Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat tekijät matkanostossa by Romppainen, Aleksi & moilanen, tomi
     
 
 
      
      
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tomi Moilanen & Aleksi Romppainen 
 
KULUTTAJAN OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
MATKANOSTOSSA 
  
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KULUTTAJAN OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
MATKANOSTOSSA 
Case Ready To Go 
 
 
 
 
 
 
Tomi Moilanen & Aleksi 
Romppainen 
Opinnäytetyö 
Kevät 2012 
Liiketalous 
Oulun seudun 
ammattikorkeakoulu 
 
  3   
 
TIIVISTELMÄ 
 
Oulun seudun ammattikorkeakoulu 
Liiketalouden koulutusohjelma 
 
Tekijät: Tomi Moilanen & Aleksi Romppainen 
Opinnäytetyön nimi: Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
matkanostossa 
Työn ohjaaja: Juha Väisänen 
Työn valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevät 2012  Sivumäärä: 92+18 
 
 
Tutkimuksen tehtävänä oli kerätä tietoa toimeksiantajalle suomalaisista 
matkailijoista ja heidän ostokäyttäytymisestään. Tavoitteena oli saada selville 
mitä asioita he huomioivat matkaa ostaessaan ja mitkä tekijät vaikuttavat 
heidän lopulliseen ostopäätökseen. Lisäksi yritettiin selvittää miten ja mistä he 
hankkivat tietoa sekä kuinka paljon he arvostavat eri tietolähteistä hankittua 
informaatiota. Haluttiin siis saada toimeksiantajalle tietoa kuinka ja mistä 
suomalaiset matkailijat tavoittaa sekä mitä heille tulisi tarjota, että he ostaisivat 
matkansa juuri kyseiseltä matkanjärjestäjältä. Opinnäytetyön toimeksiantajana 
oli suomalainen Ready To Go Oy matkatoimisto. 
Työn tietoperustaan kerättiin tietoa markkinointiin ja matkailuun liittyvästä 
kirjallisuudesta sekä Internet-lähteistä. Tutkimusmenetelmäksi valittiin 
kvantitatiivinen tutkimus. Kyseinen menetelmä valittiin, koska tutkimuksella 
haluttiin tavoittaa mahdollisimman paljon vastaajia tulosten luotettavuuden 
varmistamiseksi. Tiedonkeruumenetelmänä toimi sähköinen 
verkkokyselylomake, joka lähetettiin Oulun seudun ammattikorkeakoulussa 
opiskeleville sekä julkisena vastauslinkkinä eri matkailuaiheisille sivustoille.  
Kyselyyn vastasi 810 henkilöä. Tulosten perusteella kaksi vaikuttavinta tekijää 
matkanhankinnassa ovat matkakohde ja matkan hinta. Näiden lisäksi kuluttajat 
arvostavat lähipiiriltään saatuja tietoja sekä omia kokemuksiaan 
matkanjärjestäjästä. Tärkeimpänä tiedonhakukanavana kuluttajat pitävät 
Internetiä. Matkailupalveluita tarjoavan yrityksen omat sivut sekä erilaiset 
matkahakukoneet ja Google ovat ne Internet-palvelut, joista kuluttajat etsivät 
tietoa. 
Saatujen tulosten perusteella toimeksiantajan tulisi pitää yllä palvelun korkeaa 
laatua, ja pyrkiä sitä kautta pitämään nykyiset asiakkaat sekä saamaan heidän 
suositustensa kautta uusia asiakkaita. Jotta kuluttajat löytävät toimeksiantajan 
sivuille, tulee niiden olla hyvin esillä Googlessa sekä erilaisilla matkailuaiheisilla 
sivustoilla. Yrityksen omien Internet-sivujen on oltava sellaiset, että kuluttajat 
löytävät kaikki tarvittavat tiedot tarjolla olevista matkailupalveluista. Lisäksi 
palveluita käyttäneiden kuluttajien kommentteja ja arvosteluja olisi hyvä olla 
sivustolla esillä. 
_______________________________________________________________
Asiasanat: kuluttajakäyttäytyminen, matkailu, ostoprosessi, palvelu, tiedonhaku, 
markkinointi 
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ABSTRACT 
Oulu University of Applied Sciences  
Degree Programme in Business Economics                                                              
Authors: Aleksi Romppainen,Tomi Moilanen 
Title of thesis: Consumer behavior in tourism. 
Supervisor: Juha Väisänen 
Term and year when the thesis was submitted: Spring 2012  
Number of pages: 92+ 18 appendices   
The objective of the research was to obtain data for a Finnish travelling agency 
called Ready To Go about Finnish travellers and their behavior in travel book-
ing. The goal was to find out what factors they pay attention to when booking a 
trip and which factors affect their final decision. Moreover, we aimed at finding 
out how and where they collect information from and how much they appreciate 
the information collected from different sources. Overall we wanted to investi-
gate how and where Finnish travellers can be reached by the travelling agency 
as well as what should be offered for them in order to get them choose one 
travelling agency over another. 
 
The background knowledge for the thesis was collected from literature related 
to marketing and travelling as well as various internet sources. In order to en-
sure that the results of the research are reliable, a quantitative research method 
was used. The data for the research was obtained through an electronic ques-
tionnaire which was sent to the students in Oulu University of Applied Sciences. 
The questionnaire was also linked to some travel related Internet sites. 
 
810 people filled out the questionnaire. Based on the results the two most influ-
ential factors in travel booking are the destination and the price. In addition, 
consumers appreciate the travel tips and information given by the members of 
the family, relatives and friends but also by the travel agencies. In most cases 
the Internet was mentioned to be the most important tool for searching infor-
mation. People search information not only through Google and various travel 
search engines but also through Internet sites of companies that offer travel 
services.  
 
The travel agency, based on the results, should strive for maintaining the good 
quality of the service in order to keep their current customers and, through their 
recommendation, get some new ones as well.  The Internet site of the travel 
agency should be easily found in Google and in other travel related Internet 
sites. Moreover, all the information about the travel services offered by the 
agency should be clearly presented. A possibility to leave a comment or write a 
review of the services would be good to be in the site as well.  
 
 
 Keywords: consumer behavior, travelling, buying process, marketing.  
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyö käsittelee Suomesta ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajan 
matkailua ja tarkastelee sitä kuluttajan sekä matkailupalveluita tuottavan 
yrityksen näkökulmasta. Työn tutkimusongelma on: Millä perusteella ihmiset 
ostavat matkansa? Tästä saadaan muodostettua kolme alakysymystä: Mitä he 
lomaltaan haluavat? Mikä vaikuttaa heidän päätökseensä? Millä tavoin he 
etsivät tietoa päätöksentekoonsa?  
Tämän opinnäytetyön molemmat tekijät ovat aina olleet todella kiinnostuneita 
matkailusta ja itse matkailualasta. Lisäksi uskomme matkailualan kasvuun 
tulevaisuudessa. Tämä olettamus perustuu siihen, että tänä päivänä ihmiset 
arvostavat vapaa-aikaa enemmän kuin ennen, mikä heijastuu luonnollisesti 
matkailuun, koska vapaa-ajan matkailu vaatii tietenkin vapaa-aikaa.  
Matkailupalveluiden tuottaminen ihmisille on aiheena erittäin mielenkiintoinen 
sen lukemattomien erilaisten toimintatapojen vuoksi, kuten esimerkiksi: Mikä 
matkustusmuoto valitaan, kuinka majoitus on järjestetty ja mitä kautta sekä 
miten ihminen matkansa hankkii? Työ perehtyy matkustamisen eri muotoihin 
kuten valmispakettimatkoihin sekä itse järjestettyihin matkoihin.  
Työ on jaettu neljään osa-alueeseen: tietoperustaan, tutkimukseen ja sen 
tulosten esittelyyn sekä johtopäätöksiin, jossa näitä tuloksia analysoidaan. 
Lopuksi on vielä pohdintaosio, jossa käydään läpi opinnäytetyöprosessia ja työn 
merkitystä tekijöiden ammatillisen kehittymisen tukena. Tutkimuksesta saatuja 
tuloksia ei verrata mihinkään aiempaan tutkimukseen tai väittämiin. 
Tietoperustassa käsitellään ensimmäiseksi matkailua toimialana ja avataan 
palvelukäsitettä, koska matkailualalla tarjotaan palveluja. Seuraavaksi 
perehdytään itse ostoprosessiin, mitä eri vaiheita siihen kuuluu ja mitä missäkin 
vaiheessa tapahtuu. Lopuksi käsitellään ihmisen ostokäyttäytymiseen 
vaikuttavia tekijöitä. Nämä on jaettu demografisiin, sosiaalisiin, psykologisiin ja 
elämäntyylitekijöihin. Yksittäisten tekijöiden, kuten mm. ihmisen asuinpaikan, 
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perheen sekä omien arvojen ja asenteiden, vaikutusta ostokäyttäytymiseen ja 
itse ostopäätökseen tutkitaan työssä mahdollisimman tarkasti. 
Tutkimusmenetelmänä tässä työssä käytetään kvantitatiivista tutkimusta, joka 
toteutetaan sähköisellä kyselylomakkeella. Tutkimuksen kohderyhmä koostuu 
Suomesta ulkomaille matkustavista vapaa-ajan matkailijoista. Kyselyllä pyritään 
saamaan vastauksia mm. siihen, mistä ihmiset etsivät tietoa matkaa 
ostaessaan, mitä asioita he pitävät tärkeinä ostopäätöstä tehdessään sekä 
kuinka heidän demografiset tekijänsä vaikuttavat näihin kysymyksiin.  
Uskomme tutkimuksesta olevan hyötyä toimeksiantajayritykselle, koska se 
antaa arvokasta tietoa ihmisten ostokäyttäytymisestä sekä siitä, mistä lähteistä 
kuluttajat etsivät tietoa. Tutkimuksen tulosten avulla toimeksiantaja voi 
esimerkiksi suunnata markkinointiaan niihin tiedonhakulähteisiin, joita kuluttajat 
käyttävät tiedonkeruussaan.  
Oman ammatillisen kehittymisen kannalta työ antaa meille tekijöille paljon 
lisätietoa ihmisen ostokäyttäytymisestä. Lisäksi se antaa uusia näkökulmia 
jatkoa ajatellen, mikäli joskus tulemme toimimaan esimerkiksi 
markkinointitehtävien parissa matkailualalla.  
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Ready To Go Oy (RTG). RTG on 
matkailuun erikoistunut yritys, jonka päätoimialana on tuottaa matkustamiseen 
liittyviä kokonaispalveluita. RTG:n liikeideana on tuottaa 
verkkokauppapalveluna ja siihen liittyvinä muina matkatoimisto- ja 
matkailupalveluina yksityisille loppuasiakkaille sekä muille matkanjärjestäjille 
tuotteistettuja palveluja. Yrityksen kilpailukeinoja ovat palvelunsaatavuus, laatu 
ja kustannustehokkuus. 
RTG:n kilpailustrategiana on saavuttaa korkea vetovoimaisuus matkailun 
palvelutuottajille ja tuotantoketjuille erottumalla erityisesti myyntijärjestelmällään 
ja helposti lähestyttävällä toimintamallillaan. Yrityksen yksityisasiakkaille 
tarjotaan korkeaa tuote- ja palvelukattavuutta, palvelun helppoa saatavuutta ja 
myyntijärjestelmän korkeaa asiakastarvevastaavuutta. 
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RTG:n strategisena tavoitteena on kehittää Suomen matkailualueet laajasti 
kattava palvelukokonaisuus ja olla merkittävä suomalainen kotimaan 
matkailupalvelujen välittäjä Suomessa ja Suomeen. RTG haluaa kehittää myös 
Suomesta ulkomaille suuntautuvia matkailupalveluita ja normaaleja 
matkatoimistopalveluitaan, minkä vuoksi tämä opinnäytetyö tutkii nimenomaan 
Suomesta ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajan matkailua. 
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2 MATKAILUPALVELUT 
Matkailusta on olemassa useita erilaisia määritelmiä. Matkailu voidaan 
määritellä esimerkiksi matkustamiseksi oman vakituisen asuinympäristön 
ulkopuolelle. Matkustaminen voi tapahtua oman asuinmaan sisällä tai sen 
rajojen ulkopuolelle ulottuvana. Sanalle matkailu käytetään hyvin usein 
synonyymina sanaa turismi. Nämä eroavat toisistaan siten, että matkailu voi olla 
työ- tai vapaa-ajan matkustamista, kun taas turismi tarkoittaa pelkästään vapaa-
ajan matkustamista. Kolmas matkailun muoto on muut matkat. Nämä matkat 
tapahtuvat uskonnollisista, terveydellisistä tai poliittisista syistä. Matkustamisen 
kohdemaalle matkailu on yksi elinkeinomuoto ja se on tärkeä osa yhteiskunnan 
talous-, sosiaali- ja kulttuurielämää. (Pesonen, Mönkkönen & Hokkanen 2002, 
10.) 
2.1 Matkailutoimiala 
Matkailu voidaan luokitella kolmeen kategoriaan: 1) incoming-matkailuun, jonka 
muodostavat ulkomailta tulevat matkailijat, 2) outgoing-matkailuun eli 
matkailijoihin, jotka suuntaavat ulkomaille ja kotimaan sisällä tapahtuvaan 
matkailuun sekä 3) päivämatkailuun. Kahdessa ensimmäisessä tapauksessa on 
sekä vapaa-ajan matkailijoita että liikematkailijoita. Matkailija on henkilö, joka on 
hetkellisesti poissa omalta koti-, opiskelu- tai työpaikkakunnaltaan. Henkilöt, 
jotka eivät viivy matkan kohdepaikassa yli 24 tuntia, luokitellaan 
päivämatkailijoiksi. (Pesonen ym. 2002, 10, Selby, M. 2004, 14.) 
Matkailuyritykseksi voidaan laskea yritykset, joiden liikevaihdosta yli puolet tulee 
matkailusta. On myös toimijoita, jotka eivät ole matkailuyrityksiä, mutta niiden 
toiminta perustuu matkailijoihin. Nämä yritykset tarjoavat tärkeitä tuki- ja 
täydennyspalveluita matkailuyrityksille, esimerkkinä ruokakauppa, joka sijaitsee 
laskettelukeskuksessa tai sen läheisyydessä. Näiden yritysten on panostettava 
yhteistyöhön, jotta matkailukohteesta tulisi toimiva ja matkailijoita vetävä 
kokonaisuus.  On myös tärkeää tutkia matkailijoiden demografisia taustoja (ikä, 
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sukupuoli), sosioekonomisia taustoja (tuloluokka, koulutus) sekä 
elämäntyylitekijöitä, jotta heille voitaisiin tarjota oikeanlaisia tuotteita ja 
palveluja. (Pesonen ym. 2002, 10.) 
SMAL:n valmismatkatilasto vuodelta 2011 osoittaa lentäen tehtyjen 
valmismatkojen määrän nousseen edellisen vuoden tasoon verrattuna lähes 6 
% matkustajamäärän ollessa 998 039. Seuraavaksi on lueteltu mihin maihin 
suomalaiset tekivät eniten matkoja kahtena edellisvuotena. Tilastosta 
huomataan viiden suosituimman maan kasvattaneen tasaisesti 
kävijämääräänsä, lukuun ottamatta Egyptiä, jonka kävijämäärä laski yli puolella 
edellisvuoteen verrattuna. Tämä johtunee maassa olleista mellakoista ja 
levottomuuksista. 
 
10 suosituinta matkailumaata, johon suomalaiset tekivät valmismatkoja vuonna 
2010:  
 
1. Espanja/Kanaria/Baleaarit: 247 866 matkustajaa 
2. Kreikka: 160 238 matkustajaa 
3. Turkki: 81 559 matkustajaa 
4. Egypti: 70 544 matkustajaa 
5. Thaimaa: 69 496 matkustajaa 
6. Portugali/Madeira/Azorit: 42 342 matkustajaa 
7. Bulgaria: 30 889 matkustajaa 
8. Kypros: 29 883 matkustajaa 
9. Italia: 28 347 matkustajaa 
10. Tunisia: 15 645 matkustajaa 
 
10 suosituinta matkailumaata, johon suomalaiset tekivät valmismatkoja vuonna 
2011: 
 
1. Espanja/Kanaria/Baleaarit: 293 939 matkustajaa 
2. Kreikka: 182 968 matkustajaa 
3. Turkki: 111 121 matkustajaa 
4. Thaimaa: 80 411 matkustajaa 
5. Portugali/Madeira/Azorit: 42 230 matkustajaa 
6. Kypros: 33 624 matkustajaa 
7. Egypti: 33 494 
8. Italia: 27 118 
9. Bulgaria: 25 645 matkustajaa 
10. Arabiemiirikunnat: 13 303 
(Suomen matkatoimistoalan liitto 2012, hakupäivä 8.5.2012.) 
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Valmismatkalla tarkoitetaan tässä matkanjärjestäjän ennalta suunnittelemaa, 
vähintään kaksi vuorokautta kestävää ulkomaille suuntautuvaa 
matkakokonaisuutta, joka sisältää vähintään lentokuljetuksen ja majoituksen. 
Valmismatkalainsäädännön mukainen valmismatkakäsite on edellä mainittua 
laajempi. Tilastoiviin lukuihin eivät siis sisälly kaikki edellä mainitun 
lainsäädännön mukaiset 
valmismatkat. Lukuihin eivät sisälly myöskään pelkät majoitus- tai 
kuljetuspalvelut. (Suomen matkatoimistoalan liitto 2012, hakupäivä 8.5.2012.) 
 
Matkailua varten suomalaiset kuluttajat etsivät paljon tietoa Internetistä. 
Jokaisella hotellilla ja lentoyhtiöllä on omat verkkosivut, joista löytyy tietoa itse 
palveluista sekä palveluiden saatavuudesta. Lisäksi nykyään on todella paljon 
hakukoneita sekä erilaisia matkailuaiheisia sivustoja, joista löytyy runsaasti 
tietoa eri toimittajien lennoista ja majoituksesta. Seuraavaksi on lueteltu joitakin 
nimekkäimpiä, sekä hieman kerrottu niiden toiminnasta. 
 
Tripadvisor on yksi maailman tunnetuimmista matkailusivustoista. Se tarjoaa 
matkailijalle todella laajan kattauksen lennoista, hotelleista sekä ravintoloista 
ympäri maailmaa. Sieltä saa myös tietoa erilaisista aktiviteeteista, joita 
kyseisissä kaupungissa voi tehdä, kuten esimerkiksi teattereista ja 
nähtävyyksistä. Sivustolla on yli 50 miljoonaa uniikkikävijää kuukaudessa, ja 
siellä on esitelty yli 550 000 hotellia ja yli 60 miljoonan yksittäisen kuluttajan 
suositusta. Tripadvisor toimii mainonta- sekä suosittelusivustona eikä sen 
kautta suoranaisesti voi varata mitään, vaan sivusto ohjaa aina jonkin kyseisen 
palvelun tuottajan omille sivuille. Tripadvisorin tuottamia palveluita käyttävät 
mm. Bookig.com ja Hotels.com. (Tripadvisor.com, hakupäivä 10.5.2012, 
Slideshare.net, hakupäivä 10.5.2012.) 
 
Wikitravel on vuonna 2003 luotu Wiki-pohjainen matkailusivusto. Sen 
tavoitteena on luoda maailmanlaajuinen, luotettava ja ajantasainen, sisällöltään 
avoin matkailuopas. Sivuston ideana on, että ihmiset käyvät lisäämässä tietoa 
eri matkailukohteista. Vuonna 2009 sivustolla oli esitelty yli 50 000 eri 
matkakohdetta. Wikitravel ei siis tarjoa mitään hotelleja tai lentoja, vaan 
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esittelee eri matkakohteita toisin, kuin esimerkiksi Tripadvisor, jonka sivuilta 
pääsee varsinaisten matkantoimittajien sivustoille. (Wikitravel.org, hakupäivä 
10.5.2012.) 
 
 
 
Booking.com on vuonna 1996 Hollannissa perustettu hotellivaraussivusto, jolla 
on yli 200 000 hotellia 167:ssa eri maassa ympäri maailmaa.  Sivustolla on yli 
30 miljoonaa käyttäjää kuukaudessa, ja sen kautta varataan vuorokauden 
aikana yli 300 000 hotellihuonetta. Booking.com toimii myös suomen kielellä. 
(Booking.com, hakupäivä 10.5.2012.) 
 
Hotels.com on yhdysvaltalainen verkkosivusto, jonka kautta voi varata 
hotellihuoneita kaikkialta maailmasta. Sivusto toimii 34 eri kielellä, ja sen kautta 
voi tehdä varauksen yli 145 000 hotelliin, joita on 19 000:lla eri paikkakunnalla. 
Myös tämä sivusto on suomenkielinen. (Businessweek.com, hakupäivä 
10.5.2012.) 
 
Vertaa.fi on osa Compare Groupia, joka on yksi suurimmista 
hintavertailusivustoista. Vertaa.fi tarjoaa helpon ja ilmaisen tavan verrata 
tuotteita, palveluja, hintoja, toimitusmaksuja ja toimitusaikoja, minkä jälkeen 
kävijä voi valita parhaan toimittajan. Vertaa.fi ei itse myy mitään tuotteita, vaan 
ohjaa kuluttajan varsinaisen palveluntarjoajan kotisivuille. Sivustolta löytyy 
todella paljon lentoja ja majoituspalveluita tarjoavia yrityksiä. (Vertaa.fi, 
hakupäivä 10.5.2012.) 
 
Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisöpalvelu, jonka tehtävänä on tehdä 
maailmasta avoimempi ja verkostoituneempi. Facebookin avulla kuluttajat 
voivat olla yhteydessä ystäviinsä ja sukulaisiinsa, pysyä ajan tasalla maailmalla 
tapahtuvista asioista ja ilmaista omia mielenkiinnonkohteitaan. Palvelulla oli 
kuukausitasolla maaliskuussa 2012 yli 900 miljoonaa aktiivista käyttäjää. 
Facebookin suosiota kuvaa myös käyttäjien palveluun lataamat 300 miljoonaa 
valokuvaa ja 3,2 miljardia palvelun käyttäjien lisäämää kommenttia päivässä. 
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(Facebook 2012, hakupäivä 9.5.2012.) Palvelu on saatavilla yli 70:llä eri kielellä, 
ja eri linkkien jakamisessa Facebook on ohittanut perinteisen 
sähköpostiviestinnän. (Slideshare 2012, hakupäivä 8.5.2012.) 
  
Matkailuyritykselle Facebook-ryhmät tarjoavat tehokkaan markkinointi- ja tiedo-
tuskanavan, jonka hallintaan markkinoivan yrityksen kannattaa käyttää resurs-
seja. Facebookin hallintaan kannattaa panostaa, koska palvelu on mukana niin 
monessa ostoprosessin vaiheessa. Facebookista etsitään tarjouksia ja tietoa eri 
matkakohteista, vertaillaan eri vaihtoehtoja, jaetaan kuulumisia matkan aikana, 
ja palvelun kulutuksenkin jälkeen ladataan valokuvia matkakohteesta muiden 
käyttäjien nähtäväksi ja kommentoitavaksi.    
(Slideshare.net, hakupäivä 10.5.2012.) 
 
Google on vuonna 1998 perustettu maailman tunnetuin hakukone. Alun perin 
yhdellä kielellä toimineesta hakukoneesta on kehittynyt globaali suuryritys, joka 
tarjoaa useilla kymmenillä kielillä kymmenittäin erilaisia tuotteita ja palveluja, 
mukaan lukien erilaisia mainostus- ja verkkosovelluksia. Googlella on nykyisin 
yli 180 verkkotunnusta, mutta ydinliiketoiminta on vieläkin hakupalvelussa, 
jonka kehittämiseen käytetään eniten aikaresursseja. Googlen 
yleishakutekniikan ansiosta käyttäjät löytävät helposti tietoa omalla kielellään 
matkailusta, pörssikursseista, uutisotsikoista, urheilutuloksista ja yritysten 
yhteystiedoista. Samalta hakutulossivulta käyttäjät löytävät myös kuvia, 
videoita, karttoja, patentteja ynnä muuta. Google Maps on Googlen palvelu, 
joka tarjoaa tehokkaasti ja käyttäjäystävällisesti karttatekniikkaa ja paikallisia 
yritystietoja, kuten yritysten sijainti- ja yhteystietoja sekä ajo-ohjeita. (Google 
2012, hakupäivä 9.5.2012.) Google Mapsia käytetään nykyisin laajasti matkan 
osto-prosessin tiedonhankintavaiheessa. Google Maps mahdollistaa kuluttajalle 
matkakohteensa tarkemman tutkimisen ja eri vaihtoehtojen vertailun. 
Taulukossa 1 on esitelty web-sivuja, joita suomalaiset käyttävät etsiessään 
tietoja matkailusta. Tilasto on viikolta 18. 
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TAULUKKO 1. Suomalaisten käyttämät matkailusivustot (Matkailusivustojen 
kävijämäärät, Suomen matkailuliitto, hakupäivä 10.5.2012). 
 Sivusto Uniikki kävijämäärä 
1 Ilta-sanomat matkat 308 577 
2 Iltalehti matkailu 186 220 
3 Rantapallo.fi 104 430 
4 MTV3 Matkailu 80 918 
5 Suomi24 Matkailu 51 486 
6 Plaza Matkalaukku 31 523 
7 HS.fi Matkailu 11 424 
8 Matkaopaslehti.fi 11 173 
 
 
Toimeksiantajana tässä matkailupalveluiden ostoprosessia tutkivassa 
opinnäytetyössä toimii RTG Ready To Go Oy. Ready To Go on osa RTG-
yhtiöryhmää, jonka päätoimialana on tuottaa matkustamiseen liittyviä 
kokonaispalveluja. Muut RTG-ryhmän yhtiöt ovat Contact Center ja 
varausjärjestelmien tukipalveluita tuottava RTG Sales Oy, majoitus- ja 
kiinteistöpalveluita tuottava RTG Invest Oy sekä omia ohjelmapalveluja 
Vuokatin alueella tuottava RTG Active Oy. Toimeksiantajamme ydinliiketoiminta 
koostuu matkatoimisto- ja keskusvaraamopalveluista sekä kokous- ja 
ohjelmapalvelujen välittämisestä. RTG työllistää 15 henkilöä, ja sen toimipisteet 
sijaitsevat Kajaanissa, Vuokatissa, Kuusamossa ja Ivalossa. 
Liiketoiminnan kehittämisen painopiste on ollut lähivuosina Suomeen 
suuntautuvassa matkailussa keskittyen erityisesti suurimpien 
matkailukeskittymien tuotantotarjonnan kokoamiseen ja tarjonnan 
integroimiseen sähköiseen kauppapaikkaan (RTG TravelShop) sekä kotimaista 
että ulkomaista kysyntää varten. RTG kehittää edelleen 
verkkokaupparatkaisuaan, jossa matkapakettien eri osat kuten lennot, majoitus 
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ja ohjelmapalvelut voidaan virtuaalista ja dynaamista paketointia 
hyväksikäyttäen tuotteistaa asiakastarvelähtöisiksi tuotekokonaisuuksiksi. RTG 
TravelShop mahdollistaa, että suomalainen matkatuotanto on sekä kotimaisten 
että ulkomaalaisten kuluttajien ja matkanjärjestäjien ostettavissa nopeasti ja 
tehokkaasti vuoden jokaisena päivänä kellon ympäri. 
2.2 Palvelut 
Palvelu on moniulotteinen ilmiö, ja sen merkitykset vaihtelevat 
henkilökohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Miltei kaikista tuotteista voi 
tehdä palvelun, jos myyjä onnistuu keksimään ratkaisuja asiakkaan 
yksityiskohtaisten vaatimusten täyttämiseksi. Fyysinen tavara ei ole tietystikään 
itsessään palvelu, mutta tapa toimittaa asiakkaalle hyvin suunniteltu fyysinen 
tavara voidaan katsoa palveluksi. Tutkijoiden ja tavallisten kuluttajien parissa 
aletaan tajuta yhä selvemmin, että on lähes mahdotonta ja tarpeetonta yrittää 
määrittää palveluita yksityiskohtaisesti. On järkevämpää ja hedelmällisempää 
tarkastella piirteitä, jotka ovat useimmille palveluille yhteisiä. (Grönroos 1998, 
49–52.) 
Matkailutuotteet ovat suurimmalta osin palveluja. Palvelu on käsitteenä 
vaikeasti määriteltävä, ja markkinoinnin teoreetikot ovat yrittäneet selittää sitä 
muun muassa sen aineettomuuden, heterogeenisyyden, omistamattomuuden ja 
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuden perusteella. (Swarbrooke & Holmer 
2007, 70.) 
Palvelun aineettomuus liittyy siihen, että sitä ei voi konkreettisesti nähdä, 
haistaa eikä maistaa ennen ostotapahtumaa. Matkailupalveluita tuottavat 
yritykset pyrkivät tekemään palveluistaan konkreettisempia tarjoamalla 
kuluttajille videomateriaalia eri matkakohteistaan. Uutena suuntauksena 
mukaan ovat tulleet erilaiset virtuaalimaailmat ja muut kehittyneet sovellukset, 
jotka tulevat tulevaisuudessa helpottamaan tätä kuluttajan kokemaa 
aineettomuuden ongelmaa. (Swarbrooke ym. 2007, 70.) 
  17   
 
Koska palvelu on abstrakti käsite, markkinoinnin kirjallisuudessa kehotetaan 
usein konkretisoimaan sitä fyysisillä keinoilla kuten käyttämällä muovikortteja 
pankkitoiminnassa ja asiakirjoja matkailualalla. Tämä helpottaa kuluttajaa 
ymmärtämään palvelun arvon. (Grönroos 2001, 83). Matkailupalveluja tuottavan 
yrityksen toimista huolimatta asiakas joutuu ottamaan huomattavia riskejä 
valitessaan matkailupalveluja näiden aineettoman luonteen vuoksi. 
(Swarbrooke ym. 2007, 70.) 
Palvelun heterogeenisyys vaikeuttaa palveluntuottajien työtä, koska on erittäin 
vaikeaa taata samantasoista palvelua jokaisella kerralla. Myös asiakkaan 
senhetkinen mielentila vaikuttaa hänen palveluarvostukseensa. Koska 
olosuhteet eivät ole koskaan samanlaiset, asiakkaan on vaikeaa arvioida, mitä 
lisäarvoa he saavuttavat ostaessaan matkailupalveluita. Asiakas joutuukin 
ottamaan riskejä, koska hän ei voi luottaa aikaisempiin kokemuksiin. 
Aikaisemmin saatu hyvä kokemus saattaa olla toisella kertaa täysi vastakohta. 
Asiakkaan vaatimustaso tai odotukset ovat saattaneet muuttua ja toisaalta 
myös itse palvelu on saattanut muuttua ajan kuluessa. (Swarbrooke ym. 2007, 
70.) 
Vaikka kuluttaja ostaa palvelun, hän ei ostotapahtuman jälkeenkään päädy 
minkään konkreettisen omistajaksi. Grönroos (2001, 83) kertoo esimerkkinä 
lentoyhtiöiden palvelut, joissa meillä on oikeus saada kuljetus paikasta toiseen; 
kun lopulta pääsemme määränpäähän, meillä ei ole jäljellä muuta kuin 
lentolipun kantaosa. Kuluttaja ostaa ainoastaan oikeuden käyttää palvelua 
maksuaan vastaan. Koska kuluttaja ei osta mitään käsin kosketeltavaa ja 
konkreettista, palveluiden ostamisella on voimakas emotionaalinen vaikutus 
kuluttajaan, ja niiden ostaminen vaikuttaa vahvasti mielihyvän tunteisiin. 
(Swarbrooke ym. 2007, 70.) 
Palveluiden tuotannon ja toteuttamisen lisäksi myös niiden kulutus tapahtuu 
samanaikaisesti. Konkreettisimmillaan palvelua voidaan ajatella tarjoajan ja 
kuluttajan välisenä kahdenkeskisenä vuorovaikutuksena. Tämä vaikuttaa 
kuluttajan ostokäyttäytymiseen ja tarkoittaa, että kuluttaja saattaa muuttaa 
käyttäytymismallejaan kokemustensa perusteella. (Swarbrooke ym. 2007, 70.) 
  18   
 
Asiakas ei ole ainoastaan palvelun vastaanottaja, vaan kuuluu 
palveluprosessiin myös tuotantoresurssina. Tämän takia palveluja ei voi 
varastoida samalla lailla kuin konkreettisia tuotteita: esimerkiksi jos lentokone 
nousee ilmaan puolityhjänä, ei tyhjiä paikkoja voida myydä seuraavalle päivälle, 
vaan ne pysyvät tyhjinä. (Grönroos 2001, 82.) Taulukossa 2 on esitetty 
fyysisten tavaroiden ja palvelujen eroja. 
 
TAULUKKO 2. Palveluiden ja tavaroiden eroja (Grönroos 1998, 53). 
 
Fyysiset tavarat Palvelut 
Konkreettisia Aineettomia 
Homogeenisiä Heterogeenisiä 
Tuotanto ja jakelu erillään kulutuksesta Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat 
samanaikaisia prosesseja 
Asia Teko tai prosessi 
Ydinarvo tuotetaan tehtaassa Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjän 
välisessä vuorovaikutuksessa 
Asiakkaat eivät (tavallisesti) osallistu 
tuotantoprosessiin 
Asiakkaat osallistuvat tuotantoon 
Voidaan varastoida Ei voida varastoida 
Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry 
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3 OSTOPROSESSI 
Markkinoijien täytyy olla varovaisia analysoidessaan kuluttajan ostoprosessia. 
Markkinoijan mielestä paras ja itsestään selvin vaihtoehto jää kuluttajalta 
monesti valitsematta. Kun markkinoija uskoo ymmärtävänsä täydellisesti 
asiakastaan ja tämän ostokäyttäytymistä, asiakas tekeekin markkinoijan 
mielestä täysin irrationaalisia päätöksiä. Ostoprosessi on monimutkainen käsite, 
sillä se mikä on markkinoijalle irrationaalista, onkin kuluttajalle täysin 
rationaalista. Kuluttajan ostoprosessi on monimutkainen käsite, koska siihen 
vaikuttavat niin monet eri tekijät. Ostoprosessin ymmärtäminen on siis 
äärimmäisen tärkeää yrityksen menestymiselle, ja siksi sen tutkimiseen 
käytetään niin paljon resursseja. (Kotler, Bowen & Makens 1996, 179.) 
Kuluttajan ostokäyttäytymistä selittämään on tehty seuraava, viidestä kohdasta 
koostuva, yhteenveto kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavista olettamista. 
1. Kuluttajakäyttäytyminen on tarkoituksenmukaista ja tavoitteellista 
Markkinoijan näkökulmasta irrationaaliset asiat ovat kuluttajille täysin 
rationaalisia. 
2. Kuluttajilla on valinnan vapaus 
Kuluttajien ei ole pakko kiinnittää huomioita yritysten 
markkinointiviestintään. Kuluttajat käsittelevät markkinointiviestintää 
valikoiden, ja useimmissa tapauksissa kuluttajilla on mahdollisuus valita 
lukuisista eri vaihtoehdoista. 
3. Kuluttajakäyttäytyminen on prosessi 
Menestyäkseen markkinoijan tulee ymmärtää tätä prosessia. 
4. Kuluttajakäyttäytymiseen voidaan vaikuttaa 
Ymmärtämällä ostoprosessia ja siihen vaikuttavia tekijöitä markkinoijat 
voivat vaikuttaa omilla toimillaan kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 
5. Markkinoijan tulee opettaa ja informoida kuluttajia 
Kuluttajat käyttäytyvät monesti oman etunsa vastaisesti johtuen tiedon 
puutteesta. Markkinoijalla on sosiaalinen vastuu informoida kuluttajia. 
(Kotler ym.1996, 179.) 
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Kuluttajan ostoprosessi koostuu viidestä eri prosessin vaiheesta. Näitä ovat 
tarpeen havaitseminen/ongelman ratkaisu, tiedon hankinta, tarpeen 
kohdistaminen, vaihtoehtojen vertailu sekä itse ostopäätös. Jokaisessa 
vaiheessa on paljon eri asioita, jotka vaikuttavat prosessin kulkuun ja 
lopulliseen tulokseen. Ostoprosessin kestoon vaikuttavat luonnollisesti sen 
mukanaan tuomat riskit ja haasteet. Mitä isommasta hankinnasta on kyse, sitä 
enemmän siihen käytetään aikaa ja sitä huolellisemmin siihen perehdytään. 
(Kotler, ym. 1996, 180.) Voidaan olettaa, että yleisesti suurin vaikuttava tekijä 
on taloudellinen riski. Kuvio 1 havainnollistaa ostoprosessia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Ostoprosessin vaiheet (Solomon ym. 2002, 236). 
3.1 Tarpeen havaitseminen 
Ostoprosessin ensimmäinen vaihe on tarpeen havaitseminen, tarve 
tehdä/hankkia jotakin. Tarpeen havaitseminen riippuu, siitä kuinka paljon 
ihmisen tämän hetkinen tilanne eroaa tilanteesta, jossa ihminen haluaisi olla. 
Mikäli tämä ero on tarpeeksi suuri, tarve aktivoituu ja se johtaa todennäköisesti 
tarpeen tyydyttämiseen eli jonkinlaiseen konkreettiseen toimintaan. Jos 
Tarpeen havaitseminen 
Tiedon hankinta 
Vaihtoehtojen vertailu 
Ostopäätös 
Oston jälkeinen prosessi 
Aleksi huomaa, että hänen televisionsa 
on rikki, ja hän tarvitsee uuden 
Aleksi keskustelee uuden TV:n ostosta 
kaverinsa kanssa  
Aleksi vertailee eri TV-malleja 
elektroniikkaliikkeessä 
Aleksi ostaa mallin, joka sopii hänelle 
parhaiten 
Aleksi tuo uuden TV:n kotiin ja 
katselee sitä 
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esimerkiksi ihmisellä on nälkä, hän ostaa itselleen ruokaa. (Engel, Blackwell & 
Miniard 1995, 176.) 
Mikäli ero tilanteiden välillä ei ole tarpeeksi suuri, tarpeen havaitseminen ei 
välity riittävästi, jotta se johtaisi toimintaan. Tällöin ihminen jättää tarpeen 
huomioimatta tai sivuuttaa sen tuonnemmaksi. Jos esimerkiksi ihmisellä on 
nälkä, mutta ei niin suuri nälkä, että ruokaa tarvittaisiin heti, hän jättää ruoan 
ostamatta. (Engel ym. 1995, 176.) Alla olevassa kuviossa 2, on kuvattu tarpeen 
havaitsemisesta johtuva reaktio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. Tarpeen havaitseminen ja siitä johtuvat toimenpiteet (Engel ym. 1995, 
177). 
Tarpeen syntymiseen vaikuttavat tekijät 
Tarpeiden syntymiseen vaikuttavia tekijöitä on useita erilaisia. Ensimmäisenä 
mieleen tulee aika. Jos mietitään vaikka ihmistä, joka ei ole syönyt koko 
päivänä mitään, on hänellä nälän tunne jo todella iso ärsyke, kun taas juuri 
syönyt ihminen ei todennäköisesti tunne nälkää juuri yhtään. (Engel ym. 1995, 
177.)  
Nykyinen tilanne Toive tilanne 
Tilanteiden 
välinen ero 
Ärsyke ei 
ylitä 
tarvittavaa 
tasoa 
Ärsyke ylittää 
tarvittavan 
tason 
Ei tarvetta 
toimia 
Tarve toimia 
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Olosuhteiden muutoksella on myös todella suuri vaikutus tarpeiden 
heräämiseen. Otetaan esimerkiksi 18-vuotias juuri ajokortin saanut nuori 
autourheilun ystävä. Hänen vaatimuksiinsa autossa kuuluvat todennäköisesti 
hyvä suorituskyky ja hieno ulkonäkö. 10 vuotta myöhemmin sama henkilö, jolla 
on jo jälkikasvua, vaati autolta todennäköisesti eri ominaisuuksia, kuten 
taloudellisuutta ja turvallisuutta. 
Seuraava tarpeiden heräämiseen vaikuttava tekijä voi olla uuden tuotteen 
hankinta, joka johtaa muiden uusien tuotteiden ostoon. Esimerkiksi asuntoon 
ostetaan uusi sohva. Tämän jälkeen huomataan, että vanhat verhot ja matto 
eivät sovi yhteen uuden hankinnan kanssa, joten nekin joudutaan uusimaan. 
Tai esimerkiksi uuden asunnon ostaminen johtaa yleensä huonekalujen 
uusimiseen ja mahdollisesti remontointiin. (Engel ym. 1995, 179.) 
Yleinen tuotteiden kuluminen johtaa yleensä – ellei jopa aina – uusien tarpeiden 
heräämiseen. Esimerkiksi aamupalaksi syöty leipää loppuu ja illalla tekisi taas 
mieli leipää. Tällöin ihminen joutuu ostamaan uuden leivän. (Engel ym. 1995, 
179.) 
Myös kuluttajan taloustilanteen muutoksella on todella suuri vaikutus tarpeiden 
syntyyn. Esimerkiksi huomattava palkankorotus saattaa herättää tunteen, ettei 
vanha auto kelpaa, vaan se täytyy vaihtaa uuteen ja hienompaan. Sama toimii 
tietenkin myös toisin päin. 
Mainonnan vaikutus tarpeiden heräämiseen on merkittävä ja luonnollisestikin 
erittäin oleellinen ostoprosessin vaihe. Altistumme mainonnalle joka päivä TV:n 
radion, internetin, katumainosten ym. mainontakanavien kautta. Yritykset 
pyrkivät näin stimuloimaan ihmisten tarpeita ja saamaan heidät tyydyttämään 
tarpeensa ostamalla tuotteita yrityksiltä. Otetaan esimerkiksi lentoyhtiö Blue1:n 
tienvarsi mainokset, joissa on teksti ”lentäen olisit jo kotona”, jolla pyritään 
kertomaan, kuinka paljon lentämällä säästää aikaa suhteessa autolla 
matkustamiseen. 
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3.2 Tiedonhankinta 
Kun tarve on aktivoitunut, ihminen alkaa etsiä tietoa, kuinka tyydyttää syntynyt 
tarve. Tiedon etsintä on siis ostoprosessin toinen vaihe, se voi tapahtua 
kahdella eri tavalla: sisäisellä tai ulkoisella tiedonetsinnällä. Sisäisessä 
etsinnässä ihminen muistelee hänelle tapahtuneita asioita ja käsittelee tietoa, 
joka hänellä on jo ennestään olemassa. Ulkoisessa etsinnässä ihminen etsii 
tietoa ympäristöstään kuten esim. internetistä, lehdistä, TV:stä, kysyy neuvoa 
myyjiltä, sekä keskustelee aiheesta ystäviensä kanssa. Sisäisessä etsinnässä 
ihminen siis ainoastaan muistelee hänelle jo tuttuja asioita. Mikäli ihminen saa 
mielestään tällä tavalla tarpeeksi tietoa ongelman ratkaisua varten, hän ei 
tarvitse ulkoista etsintää lainkaan. (Engel ym. 1995, 182–183.) Kuvio 3 
havainnollistaa ihmisen sisäisen etsinnän prosessia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 3. Sisäisen etsinnän prosessi (Engel ym. 1995, 184). 
Tarpeen tunnistaminen 
Sisäinen etsintä 
Sisäinen etsintä 
riittävä? 
Vaikuttavat tekijät 
sisäiseen etsintään 
- ihmisen 
oma tieto 
- kyky 
hyödyntää 
omaa tiedot 
   Päätös voidaan tehdä Tarvitaan ulkoista 
etsintää 
Kyllä Ei 
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Yleensä tiedonetsinnän tyylin määrittää se, kuinka suuria riskejä tulevaan 
hankintaan liittyy. Kuluttaja käyttää omaa tiedonetsintätaitoaan ja aikaansa 
enemmän silloin, kun hankinnassa on huomattavia riskejä tai hänellä ei ole 
tietoa eikä omia kokemuksia kyseisestä hankinnasta. Mikäli kyseessä on usein 
tehtävä hankinta esim. kahvipaketin osto, ihminen ei tarvitse ulkoista etsintää 
lainkaan, sillä hän tietää kuinka toimia. Kun taas kyse on kyse jostain 
suuremmasta hankinnasta kuten auton ostamisesta, ihminen etsii tietoa 
useasta eri tietolähteestä, koska hankinnalla on suuri taloudellinen merkitys ja 
riski. 
Ulkoisessa etsinnässä on olemassa kaksi eri tasoa: aktiivinen tiedonetsintä ja 
puoliaktiivinen tiedonetsintä. Puoliaktiivisella tasolla ihmisestä tulee 
vastaanottavaisempi uudelle tiedolle, mutta hän ei tee konkreettisia toimia 
löytääkseen tietoa. Aktiivisella tasolla ihminen taas alkaa etsiä tietoa kaikilla 
käytettävissä olevilla tavoilla, kuten esimerkiksi keskustelee kaverin kanssa, 
etsii tietoa internetistä, menee liikkeeseen keskustelemaan myyjän kanssa yms. 
(Kotler & Keller 2009, 208.) 
Puhuttaessa tiedon etsinnästä Kotler jakaa tietolähteet neljään eri 
kategoriaan(2009, 208): 
- Lähipiiri: perhe, ystävät, naapurit, tuttavat 
- Markkinointi: mainonta, Internet, myyjät, tuotepakkaukset 
- Julkinen: media, isot yritykset 
- Omat kokemukset: tuotteen koekäyttö, tuotteeseen tutustuminen 
 
Eri tietolähteistä saatu tieto vaikuttaa kuluttajan toimintaan eri tavoin, kuluttajan 
arvomaailmasta riippuen. Yleisesti ottaen kuluttaja saa kaikista eniten tietoa 
tuotteista mainonnan kautta. Kuitenkin kaikista eniten arvostettu tieto tulee 
lähipiiriltä tai julkisen tietolähteen kautta, koska nämä ovat ns. puolueettomia 
tietolähteitä toisin kuin yritysten mainonta. (Kotler & Keller 2009, 208.) 
Tiedonetsintäprosessin alkaessa kuluttaja etsii tietoa yrityksistä, jotka tuottavat 
tuotteita tai palveluita joita hän etsii (total set). Tässä vaiheessa prosessia 
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yrityksiä ja heidän tuotteitaan on vielä paljon mukana. Seuraavassa vaiheessa 
ns. (awareness set) mukana on vain tuotteita/palveluja, joista kuluttaja on 
löytänyt tietoa. Tätä vaihetta seuraa ns. harkinta vaihe (consideration set), 
johon kuluttaja valitsee vain tuotteet/palvelut, jotka sopivat hänen kriteereihinsä. 
Viimeinen vaihe on valinta (choice set), jossa on mukana enää muutama 
vaihtoehto. Näistä vaihtoehdoista kuluttaja tekee valinnan, joka hänelle sopii 
parhaiten. (Kotler & Keller 2009, 208.) Kuviossa 4 on esitetty 
tiedonhankintaprosessin kulku. 
 
  
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4. Tiedonhankintaprosessin kulku (Kotler & Keller 2009, 208).  
3.3 Vaihtoehtojen vertailu 
Tietoa etsiessään kuluttaja löytää paljon tietoa yrityksistä ja heidän tuotteistaan. 
Näiden tietojen perusteella hänen tulee asettaa tuotteet 
paremmuusjärjestykseen ostopäätöstä varten. Paremmuusjärjestys määrittyy 
palvelun sisällön/laadun, hinnan ja yrityksen imagon perusteella. On myös 
huomattava, että palveluiden paremmuusjärjestykseen laittaminen voi olla 
kuluttajalle hankalaa lukuisten eri vaihtoehtojen ja niiden sisältöjen erilaisuuden 
vuoksi. 
Kaikki 
tuotteet 
 
Löydetyt 
tuotteet 
 
Tutkittavat 
tuotteet 
 
Valittavat 
tuotteet 
 
Ostopäät
ös 
 
Ryanair 
RTG 
Tjäreborg 
Happy 
Holidays 
Detur 
Finnair 
 
 
 
Ryanair 
RTG 
Tjäreborg 
Happy 
Holidays 
Detur 
 
 
 
Ryanair 
RTG 
Tjäreborg 
Happy 
Holidays 
 
 
 
Ryanair 
RTG 
 
 
 
? 
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Kuluttaja hakee ostoprosessillaan seuraavia asioita: Ensiksikin kuluttaja pyrkii 
tyydyttämään tarpeensa tai ratkaisemaan ongelmansa. Toiseksi kuluttaja etsii 
ratkaisustaan tiettyjä etuja, jotka tyydyttävät hänen tarpeensa. Kolmanneksi 
kuluttaja näkee jokaisessa tuotteessa joitakin ominaisuuksia, joiden tuoma 
hyöty tyydyttää hänen tarpeensa. (Kotler & Keller 2009, 208.) 
Palveluja vertaillessa on huomattava, että kuluttajat arvostavat toisia 
ominaisuuksia enemmän kuin toisia. Matkan ostossa yleisimpiä arvioitavia 
ominaisuuksia ovat yleensä hotellintaso, lomakohteen sijainti, 
harrastusmahdollisuudet ja tietenkin hinta. Matkatoimiston imago eli mielikuva, 
joka kuluttajalla on kyseisestä yrityksestä, vaikuttaa myös paljon 
ostopäätökseen.  
Se, mitä kukin arvostaa eniten ja mitä vähiten, muodostuu ihmisen omasta 
uskomuksesta ja asennoitumisesta sekä elämäntilanteesta. Esimerkiksi 
lomamatkoja ostaessa ihmisten kriteerit ovat hyvin erilaisia. Matkaa ostaessaan 
lapsiperhe todennäköisesti arvostaa matkan yksinkertaista toteutusta, sitä että 
lennot ja hotellin saa samalla kertaa, sekä rauhallista hotelliympäristöä, jolloin 
he tutkivat paljon valmismatkapaketteja. Nuoret ihmiset taas hakevat lomalta 
luultavasti aivan eri asioita, kuten esimerkiksi paljon aktiviteetteja sekä 
menevää yöelämää. He myös voivat ostaa pelkästään lennot ennakkoon ja 
etsiä hotellia vasta paikan päältä. 
Kuluttaja siis tutkii eri vaihtoehtojen sisältämiä etuja ja niistä hänelle koituvaa 
hyötyä. Mielessään kuluttaja laatii jonkinlaisen arvoasteikon eri ominaisuuksien 
välille. Hän punnitsee, mitä hyviä ja huonoja puolia kullakin ominaisuudella on, 
ja mitä ominaisuutta hän arvostaa kaikkein eniten. (Kotler & Keller 2009, 211.) 
Otetaan esimerkiksi lomamatkan osto. Herra X on ostamassa lomamatkaa, 
hänellä on neljä eri vaihtoehtoa: A, B, C, ja D. Herra X:llä on neljä asiaa, joista 
hän on kiinnostunut matkansa suhteen: lomakohteen sijainti, hotellin taso, 
harrastusmahdollisuudet ja hinta. Hän arvostaa ominaisuuksia seuraavasti: 
sijaintia 40%, hotellin tasoa 30%, harrastusmahdollisuuksia 20% ja hintaa 10%. 
Näistä prosenttiosuuksista saadaan kertoimet. Lisäksi jokainen 
matkaominaisuus on arvioitu pistein 1–10 esimerkiksi aiempien matkapalvelun 
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käyttäjien kokemuksien perusteella (pisteet suluissa kertoimen perässä).  
(Kotler & Keller 2009, 211.) Seuraava laskelma havainnollistaa 
odotusarvomallivertailua. 
 
Matka A = 0,4(8) + 0,3(9) + 0,2(4) + 0,1(9) = 7,8 
Matka B = 0,4(7) + 0,3(7) + 0,2(7) + 0,1(7) = 7,0 
Matka C = 0,4(10) + 0,3(4) + 0,2(3) + 0,1(2) = 6,0 
Matka D = 0,4(5) + 0,3(3) + 0,2(8) + 0,1(5) = 5,0 
 
Mikäli herra X noudattaa orjallisesti tätä valintatapaa, hän valitsee matkan A, 
koska sillä on parhaat kokonaispisteet. Toisaalta jos herra X päättää valita 
matkan sellaisen ominaisuuden perusteella, jota hän arvostaa eniten (sijainti), 
hän valitsee matkan C. 
 
Ne yritykset, jotka eivät pärjää tässä vertailussa, voivat käyttää monia eri 
keinoja muuttaakseen kuluttajan päätöstä omaksi edukseen. Seuraavassa 
Kotler ja Keller (2009, 212) ovat luetelleet muutamia yleisimpiä tapoja vaikuttaa 
kuluttajan ostopäätökseen: 
- Matkan sisällön uudelleen suunnittelu 
- Muokata uskomuksia omasta brändistä  
- Muokata uskomuksia kilpailijoiden brändistä 
- Muokata ominaisuuksien painoarvoa 
- Pyrkiä tuomaan sivuun jääneiden ominaisuuksien arvoa esille 
Solomon toteaa, että päätös palvelusta, jota kuluttaja aikoo käyttää, on tulos 
hänen kokemastaan oppimisprosessista, jossa kuluttaja on kerännyt paljon 
tietoa ja luonut mielikuvia ostopäätöstä varten. Tämä prosessi pitää sisällään 
tärkeiden ominaisuuksien tunnistamisen eli ymmärryksen siitä, miten eri 
tuotteiden ominaisuudet eroavat toisten tuotteiden omaisuuksista jne. Jotta 
yritys voisi vaikuttaa päätöksen kriteereihin tehokkaasti, sen tulee välittää 
kuluttajalle kolme erilaista tietoa: 
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1. Yrityksen tulee tuoda esille, että yritysten palvelujen ominaisuuksissa on 
merkittäviä eroja. 
2. Yrityksen tulee tuoda esille, että kuluttajan ostoprosessissa juuri tämä palvelu 
on osoittautunut hänelle parhaaksi ja lisäksi korostaa palvelusta löytyvää 
ominaisuutta, jota kuluttaja arvostaa eniten. 
3. Yrityksen tulisi muistuttaa kuluttajaa, että hän on tehnyt kyseisellä prosessilla 
päätöksiä ennekin. 
    (Solomon ym. 2002, 253.) 
3.4 Ostopäätös 
Kun vaihtoehtojen vertailu on suoritettu ja paras palvelu löydetty, on edessä 
ostopäätöksen tekeminen. Voidaan olettaa, että kuluttaja valitsee palvelun, joka 
on osoittautunut hänen keräämänsä tiedon perusteella parhaaksi vaihtoehdoksi. 
Tällöin kuluttaja käyttää ostoprosessissaan edellisessä kappaleessa mainittua 
odotusarvo-menetelmää, jossa tuotteesta havaitut hyvät ominaisuudet auttavat 
pääsemään yli huonoista ominaisuuksista. Tätä menetelmää kutsutaan myös 
kompensaatiomenetelmäksi. (Kotler & Keller 2009, 210). 
On olemassa kuitenkin vielä tekijöitä, jotka saattavat muuttaa hänen lopullisen 
päätöksensä. Kuluttaja saattaakin hetken mielijohteesta ostaa esimerkiksi 
kaikista suosituimman vaihtoehdon, vaikka se ei olisikaan ollut hänen 
tutkimuksensa mukaan hänelle itselleen paras vaihtoehto. Kesken 
ostopäätöksen teon (kun kuluttaja on päättänyt jo ostaa tietyn palvelun) 
kuluttaja voi muuttaa mielensä viiden eri asian takia: brändi (toisella tuotteella 
on parempi maine), myyjä (myyjän palveluntaso), ostettavien tuotteiden määrä 
(tarvitaan enemmän), ajoitus (viikonloppu) ja maksuvaihtoehto (osamaksu). 
(Kotler & Keller 2009, 211 – 212.) 
Kuten jo edellä mainittiin, kuluttajat eivät aina toimi ”järkevästi” ja käytä 
odotusarvomenetelmää, vaan valitsevat palvelunsa vähemmän aikaa ja vaivaa 
vievällä menetelmällä.  Tällöin kuluttajat haluavat päästä helpommalla ja 
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käyttävät yksinkertaisia valintakeinoja. Heuristiikat ovat mielen nyrkkisääntöjä 
tai ns. mielen oikoteitä päätöksentekoprosessissa. (Kotler & Keller 2009, 212). 
Palvelun ominaisuuksien positiiviset ja negatiiviset näkökannat eivät välttämättä 
sulje palvelua kokonaan pois silloin, kun kuluttaja käyttää 
päätöksentekoprosessissaan ei-kompensoivaa menetelmää. Verrattavien 
ominaisuuksien poissulkeminen tekee päätöksenteon kuluttajalle helpommaksi, 
mutta se samalla kasvattaa todennäköisyyttä, että hän olisi voinut valita toisin, 
mikäli olisi pohtinut asiaa tarkemmin ja laajemmin. (Kotler & Keller 2009, 212.) 
Seuraavassa on avattu kolme erilaista heuristiikkaa: 
1. Konjunktiivinen heuristiikka: kuluttaja asettaa minimitason jokaiselle 
ominaisuudelle ja valitsee ensimmäisen vaihtoehdon, jonka kaikki 
ominaisuudet yltävät vaaditulle tasolle. Tällöin esimerkiksi herra X 
valitsisi itselleen matkan B. 
2. Leksikografinen heuristiikka: kuluttaja valitsee vain ominaisuuden, jota 
hän arvostaa kaikkein eniten. Tällä päätöksentekosäännöllä herra X 
valitsisi matkan C. 
3. Näkökulman eliminointi -heuristiikka: tässä menetelmässä kuluttaja 
käyttää kahta edellistä heuristiikkaa yhdistettynä. Ensin kuluttaja tutkii, 
millä palveluilla on parhaat pisteet ominaisuudesta, jota hän arvostaa 
eniten. Tämän jälkeen hän eliminoi palvelut, jotka eivät täytä 
minimivaatimuksia muissa ominaisuuksissa. (Kotler & Keller 2009, 212.) 
Kuluttajien brändi- sekä tuotetuntemus, palveluiden määrä ja samankaltaisuus, 
ajanpuutteen luoma paine ja sosiaaliset suhteet (kuten hyväksyntä kavereilta tai 
pomolta) vaikuttavat siihen, kuinka ja mitä heuristiikkaa päätämme käyttää. 
Tämä tekee palveluita tuottavan yrityksen toiminnan haasteelliseksi, koska 
samaa palvelua ei voida tarjota kaikille kuluttajille. Markkinoijan tulisi siis tarkoin 
segmentoida asiakkaat, joille hän palveluitaan tarjoaa.(Kotler & Keller 2009, 
212.) 
Kuluttajat eivät välttämättä käytä ainoastaan yhtä päätöksentekomenetelmää. 
Joskus he käyttävät päätöksenteossa menetelmää, joka yhdistelee kahta tai 
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useampaa tyyliä. Esimerkiksi he käyttävät ensin kompensoivaa menetelmää, 
kuten konjunktiivista heuristiikkaa, sulkeakseen pois tuotemerkkejä saadakseen 
niitä paremmin hallittavan määrän. Tämän jälkeen he vertailevat jäljellä olevia 
palveluita ja niiden eri ominaisuuksia. (Kotler & Keller 2009, 212.) 
Vaikka kuluttaja olisi vertaillut palveluita ja tehnyt mielestään parhaan 
mahdollisen päätöksen, on olemassa kaksi asiaa, jotka voivat vielä tulla 
ostoaikeen ja ostopäätöksen väliin. Ensimmäinen on toisten asenteet. Missä 
määrin toisten ihmisten asenteet vaikuttavat kuluttajan tekemän 
valintapäätöksen arvoon, riippuu kahdesta eri seikasta: Kuinka paljon 
kuluttajalle merkitsee toisten ihmisten kielteiset näkemykset kuluttajan omaan, 
parhaaksi valittuun vaihtoehtoon verrattuna?  Kuinka paljon kuluttajaa 
kiinnostaa tyydyttää toisten ihmisten toiveita ja yhtyä heidän mielipiteisiinsä? 
Mitä negatiivisempia toisten mielipiteet ovat ja mitä läheisemmiltä ihmisiltä ne 
tulevat, sitä enemmän ne vaikuttavat ihmisen ostoaikeisiin. Tämä toimii tietenkin 
myös päinvastoin. (Kotler & Keller 2009, 212.) Joidenkin ihmisten mielipiteisiin 
vaikuttaa suurelta osin media. Erilaiset tutkimukset ja vertailut esimerkiksi 
lehtien sivuilla vaikuttavat oleellisesti kuluttajien mielipiteisiin. Lisäksi kuluttajille 
tehdyt mielipidemittaukset eri palveluista ja julkiset keskustelupalstat vaikuttavat 
yleisiin mielipiteisiin.  
Toinen vaikuttava tekijä, mikä voi tulla kuluttajan ostoaikeen ja ostopäätöksen 
väliin, on ns. ennakoimaton tilanteen muutos. Esimerkkeinä vaikka se, että 
kuluttaja menettää työpaikkansa, jolloin hän kokeekin jonkin toisen hankinnan 
tärkeämmäksi, tai se, että myyjä ei osaa palvella häntä oikein, mistä johtuen 
kauppoja ei synny. Mieltymykset tai edes ostoaikeet eivät pysty täysin 
luotettavasti ennustamaan ostokäyttäytymistä. Eli vaikka ne olisivat kuinka 
positiivisia, ne eivät voi taata ostopäätöksen toteutumista. (Kotler & Keller 2009, 
213.) 
Yleensä kuluttajan tehdessä ostopäätöstä hän kokee sen tuovan mukanaan 
jonkinlaisen riskin tai, että ostettavalla palvelulla voi olla myös joitain 
negatiivisesti vaikuttavia tekijöitä. Koettu riski voi olla taloudellinen, jos hankinta 
on kovin kallis tai jos se on kovin monimutkainen ja hankala käyttää. 
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Kuluttajan kokema uhka voi olla lopullisen ostopäätöksen kannalta negatiivinen 
tekijä. Näin on etenkin silloin, jos hankintaa pääsevät tarkastelemaan 
ulkopuoliset ihmiset, sillä tällöin huonoksi päätökseksi osoittautuva hankinta saa 
kuluttajan kokemaan itsensä huonoksi päätöksen tekijäksi. Taulukko 3:ssa on 
esitelty viisi yleisintä ostoprosessista aiheutuvaa, kuluttajan mahdollisesti 
kokemaa, riskiä.  
 
 
TAULUKKO 3. Kuluttajan riskit (Solomon ym. 2002, 247). 
 Kuluttajat, joihin vaikuttaa eniten Hankinnat, joihin vaikuttaa 
eniten 
Taloudellinen riski Riskikapasiteetti riippuu rahasta 
ja omaisuudesta. Ne, joilla on 
pienet tulot ja vähän varallisuutta, 
kuuluvat riskiryhmään. 
Kalliit palvelut, joiden 
hankinta vaatii merkittäviä 
taloudellisia panostuksia. 
Toiminnallinen riski Palvelu ei vastaa odotuksia eikä 
tyydytä tarpeita. Käytännölliset 
ihmiset selviävät näistä parhaiten. 
Palvelut, joita on vaikea 
käyttää ja joiden 
omaisuuksiin perehtyminen 
vaatii paljon ponnisteluja. 
Fyysinen riski Riskikapasiteetti koostuu mielen 
ja ruumiin terveydestä. 
Vanhukset ja sairaat kuuluvat 
riskiryhmään. 
Palvelut, joista voi 
aiheutua vaaraa kuluttajan 
sekä muiden ihmisten 
psyykkiselle tai fyysiselle 
terveydelle. 
Sosiaalinen riski Ihmiset, joilla on hyvä itsetunto ja 
itseluottamus, selviävät hyvin. 
Tuotteet, jotka tuovat esiin 
mielipiteitä ja mieltymyksiä, 
esim. korut 
Psykologinen riski Ne, joita ei kiinnosta mitä muut 
heistä ajattelevat, selviävät tästä 
riskistä hyvin. 
Palvelut, joiden käyttöä 
jotkut ihmiset eivät 
hyväksy. (kalliit palvelut) 
 
Kotler mainitsee näiden lisäksi vielä yhden riskin: ajallisen riskin. Mikäli kuluttaja 
joutuu tekemään ostopäätöksensä kiireellä, hän ei välttämättä ehdi tutkia 
kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja tarpeeksi hyvin. Tästä voi seurata, että hän 
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löytää melkein heti palvelun ostettuaan toisen palvelun, joka olisi ollut hänelle 
parempi ominaisuuksiltaan tai mahdollisesti edullisempi. 
Hankintaan käytetyn rahan määrä, ominaisuuksien epäselvyydet ja kuluttajan 
itseluottamuksen tila määrittävät riskien määrän ostopäätöksessä. Kuluttajat 
kehittävät itselleen rutiineja poistaakseen epävarmuutta ja negatiivisia 
seuraamuksia aiheuttavia riskejä. He siirtävät päätöksentekoa, keräävät tietoa 
ystäviltään ja suosivat tunnettuja tuotteita. Myyjien tulee ymmärtää, mitkä tekijät 
herättävät riskin tunteen kuluttajassa, ja antaa heille tietoa ja tukea 
vähentääkseen riskin mahdollisuutta. (Kotler & Keller 2009, 213.) 
3.5 Ostonjälkeinen toiminta 
Ostopäätöksen tehtyään kuluttaja alkaa käyttää valitsemaansa palvelua. Tässä 
vaiheessa kuluttaja saattaa kohdata ennalta huomaamattomia, negatiivisia 
ominaisuuksia hankkimastaan palvelusta tai kuulla uusia positiivisia asioita 
toisista vaihtoehdoista. Tämä saa hänet arviomaan tehtyä päätöstä uudelleen. 
Markkinointiviestinnän tulisi tarjota palveluiden arvostelua ja sitä kautta 
luottamusta, mikä helpottaisi kuluttajan valintaa sekä saisi hänet luottamaan 
valitsemaansa palveluun. Myyjän työ ei lopu, kun asiakas on ostanut palvelun, 
vaan hänen tulee seurata asiakkaan ostonjälkeistä tyytyväisyyttä, ostonjälkeistä 
käytöstä ja oston jälkeen tapahtuvaa palvelun käyttöä. (Kotler & Keller 2009, 
213.) 
Ostonjälkeinen toiminta on tärkeää, koska sillä saadaan tietoa mitä mieltä 
asiakas on palvelusta ja mistä se johtuu. Kuten jo edellä mainittiin, asiakas, joka 
on tyytyväinen palveluun, käyttää sitä todennäköisesti uudelleen ja kertoo siitä 
myös tuttavilleen. Tämä taas on tärkeää kahdesta eri syystä. On tutkitusti 
todistettu, että uuden asiakkaan hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa kuin 
vanhan pitäminen, ja vanhan asiakkaan ostot suurempia kuin uuden asiakkaan, 
joka vasta tutkii ja kokeilee hänelle uutta yritystä. Toiseksi tyytyväisen 
asiakkaan lähipiirilleen kertomat positiiviset asiat yrityksestä ovat parasta 
mainosta yritykselle. Näin siksi, koska ihminen luottaa tuttaviinsa huomattavasti 
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enemmän kuin mihinkään mainoksiin, sillä heidän lähipiirinsä kuuluvat ihmiset 
ovat ns. puolueettomia todistajia. 
Oston jälkeinen tyytyväisyys muodostuu palveluun kohdistuvien odotusten ja 
toteutuneen palvelun tason väliltä. Jos palvelun taso alittaa odotukset, kuluttaja 
on luonnollisesti pettynyt, jos se vastaa odotuksia, kuluttaja on tyytyväinen, ja 
mikäli palvelu pystyy ylittämään odotukset, on kuluttaja enemmän kuin 
tyytyväinen. Tyytyväisyyden mukaan asiakas joko ostaa tai ei osta palveluita 
jatkossa samalta toimittajalta ja kertoo lähipiirilleen joko positiivisia tai 
negatiivisia asioita kyseistä palvelun toimittajasta. (Kotler & Keller 2009, 213.) 
Mikäli kuluttaja on tyytyväinen, on todennäköistä, että hän käyttää samaa 
palveluntoimittajaa uudestaan, kun tarvitsee samanlaista palvelua. Tyytyväinen 
kuluttaja myös suosittelee ystävilleen toimittajaa, josta hänellä on hyviä 
kokemuksia. Ja toisin päin: tyytymättömät kuluttajat kertovat negatiivisia asioita 
lähipiirilleen ja saattavat haluta rahansa takaisin. He voivat etsiä tietoa, jonka 
perusteella palvelun laatu on ollut niin huonoa, että he ovat oikeutettuja 
korvauksiin. Kuluttajat voivat lähettää yritykselle reklamaation, ottaa yhteyttä 
lakimieheen tai kirjoittaa negatiivisia asioita jollekin julkiselle keskustelupalstalle. 
Yleensä kuluttaja kuitenkin protestoi huonoa palvelua ns. itsekseen, hän 
lopettaa palveluiden ostamisen kyseiseltä toimittajalta ja kertoo tästä 
negatiivisia asioita ystävilleen. (Kotler & Keller 2009, 213.) 
Nykyään yritykset panostavat paljon asiakkuuden hallintaan luodakseen pitkiä 
ja kestäviä asiakassuhteita. Tuotteiden palautusten sekä tilausten peruutusten 
on huomattu vähentyneen, mikäli yritys on ollut yhteydessä asiakkaaseen oston 
jälkeen. Tämä pätee myös palveluja tarjoavien yritysten toimintaan. Yritykset 
voivat esimerkiksi lähettää asiakkaalle kirjeen, jossa tätä onnitellaan hyvästä 
päätöksestä tai lähettää informaatiota mahdollisista lisäpalveluista tai uusista 
tuotteista. (Kotler & Keller 2009, 213.)  
Yritysten tulee myös seurata tuotteen kulutusta ja tuotteesta luopumista. On 
tärkeää tietää, kuinka nopeasti asiakkaat kuluttavat tuotetta, sillä mitä 
nopeammin he niitä kuluttavat, sitä nopeammin heidän pitää hankkia uusi tuote 
tilalle. Yritysten tulee arvioida mahdollisimman tarkkaan, kuinka pitkä on eri 
  34   
 
tuotteiden keskimääräinen elinkaari. On hyvin yleistä, että kuluttajat yliarvioivat 
tuotteen elinkaaren ja tästä johtuen he ovat potentiaalisia uuden hankinnan 
ostajia paljon aiemmin, kuin olivat suunnitelleet. (Kotler & Keller 2009, 214.) 
Palveluissa tilanne on hieman erilainen johtuen siitä, että palvelut eivät ole 
fyysisiä, käsin kosketeltavia asioita, jotka kuluisivat loppuun tai tulisivat 
käyttökelvottomiksi. Yrityksille, jotka tuottavat palveluita, on hyvin yleistä, että 
esimerkiksi lomamatkan lopuksi he antavat asiakkailleen tyytyväisyyskyselyn. 
Näin saadaan arvokasta tietoa siitä, mikä asiakaita palvelussa miellyttää ja mitä 
kohtia tulee vielä kehittää.  
3.6 Kuluttajan ostotyypit 
Kuluttajat eroavat toisistaan ostokäyttäytymisen suhteen. Eroja on esimerkiksi 
ostopaikan valinnassa: toinen haluaa ostaa Internetistä ja toinen taas 
perinteisestä kivijalkamyymälästä. Myös ostamiseen suhtautuminen on erilaista: 
joku panostaa siihen todella paljon, kun taas toinen ostaa tuotteita ilman sen 
suurempaa mietintää. Sen mukaan, miten kuluttajat suhtautuvat ostamiseen ja 
mitä ostaminen heille merkitsee, heidät voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin. 
Ominaisuudet, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen, määrittävät 
mihin ostajatyyppiryhmään hän kuuluu. Nämä ominaisuudet pysyvät 
lähestulkoon samanlaisena riippumatta siitä, minkälainen ostotapahtuma on 
kyseessä. Ostajatyypin muodostumiseen vaikuttaa monta eri tekijää, kuten 
esimerkiksi demografiset tekijät, asenteet ja elämäntyyli. (Bergström & 
Leppänen 2009, 143.) 
Taloudellinen ostaja on hyvin tietoinen tuotteen hinta-laatusuhteesta ja etsii 
ostoprosessissaan parasta taloudellista ratkaisua. Taloudellisen ostajan 
ääripäässä on niin kutsuttu tarjousostaja: tällainen kuluttaja on hyvin 
hintatietoinen, hän tarkkailee paljon alennuksia, pyrkii tinkimään ja ostaa 
tuotteen vasta, kun on saanut haluamansa edun. 
  35   
 
Yksilöllinen ostaja pyrkii tuomaan esille erilaisuuttaan ja erottumaan massasta. 
Hän ei ole kiinnostunut siitä, mitä mieltä toiset ihmiset ovat tuotteesta, ja hän on 
valmis maksamaan siitä, että hän erottuu joukosta. 
Shoppailijaostaja käy paljon ostoksilla, hän nauttii ostamisesta ja pelkkä 
ostamisen ilo tuo hänelle mielihyvää. Tämä ostajaryhmä voidaan jakaa vielä 
kahteen eri ryhmään: ostajat, jotka ostavat paljon heräteostoksia, sekä ostajat, 
jotka tietävät, mitä haluavat. Jälkimmäiseen ryhmään kuuluvat kuluttajat 
haluavat hyvää palvelua ja voivat olla todella kriittisiä myyjiä kohtaan. 
Sosiaalinen ostaja viihtyy paikoissa, joissa hän tuntee henkilökunnan. Etenkin 
vanhemmille ihmisille ostotilanteessa tapahtuva sosiaalinen kontakti voi olla 
todella tärkeä tekijä. Sosiaali- ja shoppailijaostajat tekevät ostoksia usein myös 
ryhmissä. Tällaisissa tapauksissa ostotapahtuma on myös tuttavien kanssa 
seurustelua ja tyydyttää näin ihmisen sosiaalisia tarpeita. Samalla tuttavilta 
saadaan apua ostopäätöksen tekoon. 
Eettinen ostaja perustaa ostopäätöksensä omaan arvomaailmaan sopivaksi. 
Arvot siis määrittävät hyvin pitkälti, mitä hän ostaa ja mitä ei osta. Tällaiseen 
ryhmään kuuluvat kuluttajat suosivat paljon ekotuotteita ja kotimaisia 
valmistajia, miettivät ympäristöä, pohtivat poliittisia asioita sekä suosivat 
lähikauppoja. 
Välinpitämätön ostaja ei pidä ostamisesta. Hän ostaa vain, kun on pakko, 
esimerkiksi silloin, kun häneltä on loppunut jokin tuote, jota hän todella tarvitsee 
tai jokin vanha tuote on mennyt käyttökelvottomaksi. Hän tekee ostoksensa 
nopeasti ja helposti säästääkseen aikaa ja vaivaa. (Bergström & Leppänen 
2009, 144.)  
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4 OSTOKÄYTTÄYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 
Ostokäyttäytyminen tutkii, miten yksilöt ja ryhmät ostavat ja käyttävät tuotteita ja 
palveluita täyttääkseen syntyneitä tarpeitaan ja halujaan (Kotler, Keller, Brady, 
Goodman & Hansen 2009). 
Matkailupalvelun monimuotoiset ja toisistaan riippuvat piirteet tekevät sen 
ostamisesta monimutkaisen prosessin. Kuluttaja joutuu matkailupalvelua 
ostaessaan ajattelemaan muun muassa seuraavia kysymyksiä: 
- Mikä määränpää (maa, alue, kohde)? 
- Mikä matkustustapa (reittilento, charterlento, lautta, laiva, turistibussi, 
auto, linja-auto)? 
- Miten pitkään matka kestää (päiviä, viikkoja, kuukausia)? 
- Mihin aikaan vuodesta matka toteutetaan (vuodenaika, kuukausi, tarkka 
päivämäärä)? 
- Pakettimatka vai omatoimimatka? 
Matkailupalvelun valinta ei suinkaan ole viimeinen päätös, minkä kuluttaja 
joutuu tekemään, vaan matkalle päästyään kuluttaja joutuu tekemään joukon 
muita päätöksiä. Kuluttajan täytyy suunnitella päiväohjelmansa kaikille 
lomapäiville ja miettiä yksinkertaisiakin kysymyksiä, esimerkiksi sitä, missä syö 
ja juo. Kuluttaja käyttää paljon aikaa matkailupalvelunsa valintaan, koska 
epäonnistunut matka on peruuttamaton. Tämä tarkoittaa sitä, että suurimmalla 
osalla kuluttajista ei ole töistä lomaa tai ylimääräistä rahaa niin, että voisi tehdä 
uuden matkan hyvittääkseen matkan, joka epäonnistui. Epäonnistunut matka 
voidaan hyvittää vasta seuraavalla lomalla. (Swarbrooke ym.2007, 45–75.) 
Matkailualalla palveluprosessien suunnitteleminen ja toteuttaminen on tärkeää, 
koska asiakas kokee ne tuotteina tai osana tuotteita, jotka hän ostaa. 
Palvelutuotteet ovat prosesseja, sarjoja tekoja ja kohtaamisia. Siten pelkät 
hotellihuoneet, kokoustilat tai lentomatkat eivät ole tuotteita. Kuluttajan 
ostokäyttäytymiseen vaikuttaakseen yrityksen tulee hallita markkinoinnin 
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kilpailukeinoista erityisesti viestintä-, asiakaspalvelu-, tuotanto- sekä osto- ja 
myyntiprosessit. Kuitenkin palveluprosessin sujuvuus on asiakkaan 
kohtaamisessa kaikista keskeisin. Asiakas arvostaa mainosten ja 
palvelulupausten kertomia asioita, mutta lopulta konkreettiset kohtaamiset 
palvelutilanteissa ovat asiakkaalle kaikista tärkeimpiä. (Puustinen & 
Rouhiainen.2007, 166–167.) 
Palvelutilanteet ovat kahden aikaisemmin tuntemattoman ihmisen välisiä 
kohtaamistilanteita, joissa sekä palvelija että asiakas ovat alussa ei-kenenkään-
maalla. Kuluttajia voidaan pitää jäävuorina, joista kohdattaessa näkyy vain 
huippu. Suurin osa kuluttajasta on piilossa pinnan alla. Jäävuoren huippuna 
voidaan pitää kuluttajan käyttäytymistä, mutta huippuun vaikuttavat 
pinnanalaiset asenteet, uskomukset, pelot ja arvot. Palvelutilannetta johtaa 
palvelun myyjä, joka operoi ammattitaidon tuoman itseluottamuksen ja valmiiksi 
harjoiteltujen käyttäytymismallien mukaisesti eikä käytä pinnanalaista 
käyttäytymiskoodistoaan. Osaava palveluntarjoaja uskaltaa kääntyä asiakasta 
kohti ja määrittää turvallisen etäisyyden ei-kenenkään-maalle, jossa asiat 
voidaan hoitaa. Palveluntarjoajan tulee auttaa kuluttajaa ja lievittää hänen 
kokemiaan esteitä tämän tehdessä ainutkertaista ostostaan. (Puustinen & 
Rouhiainen.2007, 167.) 
Kuluttajan ensimmäinen kohtaaminen palveluketjun kanssa tapahtuu 
viimeistään tiedonkeruun ja eri vaihtoehtojen vertailun jälkeen. Kuluttaja ottaa 
yhteyttä palvelun tuottajaan, palvelun välittäjään tai myyjään (matkatoimisto) ja 
kysyy lisätietoja, tutkii vaihtoehtoja tai tekee varauksen. Kuluttaja ostaa tuotteen 
ja matkustaa tai siirtyy arvioimaan ostamaansa palvelua. Tämän jälkeen 
kohtaamiset palveluketjussa jatkuvat ja kuluttaja kohtaa palvelussa mukana 
olevia henkilöitä jossain fyysisessä paikassa. Kokemuksen jälkeen kuluttaja 
arvioi koettua suhteessa siihen, mitä odotukset olivat. Tyytyväinen kuluttaja 
tekee todennäköisesti uusintaoston ja toimii samalla palvelun suosittelijana 
sidosryhmilleen. Tyytymätön asiakas alkaa etsiä tietoa muista vaihtoehdoista. 
(Puustinen & Rouhiainen.2007, 168.) 
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Matkailututkimuksen tuloksina on syntynyt useita malleja ja prosessikuvauksia 
matkailupalveluiden ostopäätöksestä. Mallit ovat vanhoja, ja niitä on kritisoitu 
siitä, etteivät ne kykene selittämään sitä monimutkaista tapaa, jolla 
ostopäätökset syntyvät. Monet vanhat mallit pitävät matkailijoita homogeenisinä 
ryhminä ja perustuvat ajatukseen, että kuluttaja omaisi täydellisen informaation 
kaikista vaihtoehdoista ja tekisi ostopäätöksen täysin rationaalisesti. 
Matkailupalveluiden ostohetkellä kuluttajan ei kuitenkaan voida ajatella toimivan 
rationaalisesti. Kuluttaja käy toki usein rationaalista ja pohdiskelevaa 
keskustelua sekä itsensä että matkaseurueensa kanssa punnitessaan 
matkailupalvelun hyötyjä ja arvoja, mutta kun varsinainen ostohetki koittaa, 
suuri osa ostopäätöksistä tehdään impulsiivisina heräteostoina, joihin tunteilla 
on suurempi vaikutus kuin järjellä. Jos kuluttajat toimisivat pelkästään 
rationaalisesti, he eivät matkustaisi tuhlaten luonnonvaroja, eivät tuhoaisi 
alkuperäisiä kulttuureja eivätkä riitelisi matkakumppanien kanssa 
turistibussissa. Matkailupalveluiden ostokäyttäytymisen monimuotoisuutta 
selittävät muun muassa seuraavat tekijät: 
- Palvelutuotteen erityispiirteet (näkymättömiä, ei voida varastoida, 
asiakas mukana palvelun syntymisessä) 
- Matkailutuotteen tuottaja, eli matkailuyrittäjä sekä tuotteen jälleenmyyjä 
tai kanava, jonka kautta asiakas saa tietoa 
- Asiakkaan läsnäolo ja osallistuminen palvelujen tuotantoon 
- Asiakkaan, matkailijan, alttius muiden ihmisten vaikutuksille (esimerkiksi 
ystävien suosittelu, muiden kokemukset) 
- Matkapäätökset usein pitkään aikavälin päätöksiä (päätöksen ajankohta, 
ostaminen voi ajoittua puoli vuotta lähtöä aiemmaksi, taloudellinen 
satsaus ja säästäminen matkaa varten voi viedä vuosia) 
- Asiakkaaseen ja hänen ostopäätökseensä vaikuttavat suurelta osin 
tunteet 
- Matkailutuote on yleensä melko paljon tietoa, tiedonhakua ja vertailua 
vaativa ostos, vaikka peruspaketit, kuten viikonloppu kylpylässä tai 
lentolippu, ovatkin suhteellisen helppoja perustuotteita 
- Epävarmuus ja onnistumisen riski: koska palvelutuote on näkymätön, ei 
etukäteen voi varmuudella sanoa, että syntynyt mielikuva tuotteesta 
vastaa todellisuutta 
- Palvelutuotteen virhe johtaa tyytymättömyyteen: mikäli prosessissa on 
virhe osto- tai varausvaiheessa eivätkä korjaavat toimenpiteet tyydytä, 
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voi asiakkaan ostaminen päättyä siihen (Puustinen & Rouhiainen 2007, 
169.) 
Matkailupalvelun ostopäätöksiä koskevien tutkimusten pohjalla on melko 
vähän empiiristä tietoa, ja niitä ei voida yleistää koskemaan kaikkia 
kuluttajia. Jokainen kuluttaja on yksilö, ja monet erilaiset tekijät ohjaavat 
lopullista ostopäätöstä. Vanhoista matkailupalvelun ostopäätöstä koskevista 
tutkimuksista kannattaa poimia tekijöitä, joita matkailupalveluja tarjoava 
yritys voi käyttää eri kohderyhmiensä kanssa. Vanhojen mallien lisäksi 
kannattaa pohtia tekijöitä, joita matkailupalveluita tarjoavan yrityksen 
kannattaa käyttää eri kohderyhmien segmentoinnissa ja markkinoinnissa. 
- Sisäiset tekijät: 
- matkailijan henkilökohtaiset tarpeet ja motiivit 
- persoonallisuus ja elämäntapa 
- käytettävissä olevat tulot 
- terveys 
- perhesuhteet, työhön liittyvät sitoumukset 
- aikaisemmat kokemukset 
- harrastukset ja kiinnostuksen kohteet 
- tieto ja tietämys eri matkavaihtoehdoista 
- asenteet, mielipiteet, uskomukset ja odotukset 
 
- Ulkoiset tekijät: 
- sopivien tuotteiden saatavuus 
- matkatoimistojen ja matkanvälittäjien antamat tiedot ja opastus 
- matkakohteista, matkailuorganisaatioista ja mediasta saadut tiedot 
- word of mouth 
- poliittiset rajoitukset kuten viisumikäytännöt, sotatilat, epävakaat 
olosuhteet 
- terveystilanne kohdemaassa ja rokotemääräykset 
- matkailuorganisaatioiden erilliset tarjoukset ja kampanjat 
- ilmasto kohdemaassa ja kohteessa (Swarbooke & Horner 2007, 75–
78.) 
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Kuten edellä on esitetty, kuluttaja joutuu tekemään paljon eri päätöksiä 
suunnitellessaan matkailupalvelun hankkimista. Matkailupalveluiden 
ostokäyttäytymisessä on joitain erityispiirteitä verrattuna muiden 
palveluiden/tuotteiden ostokäyttäytymiseen. Voidaan kuitenkin todeta, että 
kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat samat tekijät, olipa kuluttaja 
ostamassa mitä tahansa palvelua tai tuotetta. Kotler & Keller (2009, 202) 
jakavat ostokäyttäytymisen neljään eri vaikutustekijään: 
1. Psykologisiin tekijöihin 
2. Kulttuuritekijöihin 
3. Sosiaalisiin tekijöihin 
4. Persoonallisuustekijöihin 
Alla oleva taulukko 4 selittää tarkemmin ostopäätökseen vaikuttavat tekijät, ja 
siitä ilmenee ostopäätöksen laukaiseva ärsyke-reaktio -malli. Markkinoinnin ja 
ympäristön ärsykkeet yhdessä kuluttajan psykologisten prosessien ja 
henkilökohtaisten piirteiden kanssa johtavat ostoprosessin eri vaiheisiin ja 
lopulta ostopäätökseen. 
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sen  
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TAULUKKO 4. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (Kotler ym.  
2009,238). 
 
4.1 Demografiset tekijät 
Kuluttajien demografisilla eli väestötekijöillä tarkoitetaan kuluttajien yksilöllisiä 
ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettävissä, mitattavissa ja 
analysoitavissa. Demografiset tekijät ovat ostokäyttäytymiseen vaikuttavia kovia 
tietoja, ja ne ovat markkinoiden kartoituksen peruslähtökohta. Tärkeimmät 
demografiset tekijät ovat:  
- ikä ja ikärakenne 
- sukupuoli 
- siviilisääty 
- asuinpaikka ja asumismuoto 
- perheen elinvaihe ja koko 
- liikkuvuus maan sisällä sekä maahan - ja maastamuutto 
- tulot, käytettävissä olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus 
- ammatti, koulutus 
- kieli 
- uskonto, rotu. 
(Bergström & Leppänen, 2009, 102–103.) 
Demografiset tekijät ovat tärkeässä osassa ostokäyttäytymistä analysoitaessa. 
Demografiset tekijät eivät selitä lopullista tuotteenvalintaa, mutta esimerkiksi 
ikä, sukupuoli ja perhetilanne selittävät osittain kuluttajien erilaisia tarpeita ja 
motiiveja hankkia tuotteita. (Bergström & Leppänen, 2009, 103.) Esimerkiksi 
työelämässä mukana olevat, pienten lasten kanssa matkustavat vanhemmat, 
käyttäytymin
en 
ajankohta 
Ostotapa 
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hakevat matkailupalvelultaan eri asioita kuin hiihtoloman viettoon lähdössä 
oleva opiskelijanuorista koostuva ryhmä. 
Demografiset tekijät eivät kykene selittämään, miksi ostajat valitsevat useasta 
vaihtoehdosta juuri tietyn palvelun tai tuotteen, miksi heille kehittyy 
merkkiuskollisuutta, miksi joillekin ostaminen on rutiini ja toisille ei, tai miksi 
joistakin ostajista tulee edelläkävijöitä eli innovaattoreita. Näihin kysymyksiin 
pyritään vastaamaan tutkimalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijöitä. 
Kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset tekijät yhdessä yksilön demografisten 
tekijöiden kanssa muodostavat kuluttajan elämäntyylin. Elämäntyyliin 
vaikuttavat kovat perusasiat sekä kuluttajan persoonallisuuteen ja sosiaaliseen 
käyttäytymiseen liittyvät pehmeät tekijät. Kuluttajan elämäntyyli tarkoittaa tapaa, 
jolla yksilö elää ja suhtautuu elämään ja ympäristöönsä, sekä mihin ja miten 
hän käyttää aikansa ja rahansa. Elämäntyyliä selittävät lukuisat tekijät, jotka 
eivät ole riippumattomia tai toisensa poissulkevia. Elämäntyyliin kuuluvat 
pehmeät tekijät ovat huomattavasti vaikeammin mitattavissa, selitettävissä ja 
analysoitavissa kuin kuluttajan demografiset tekijät. (Bergström & Leppänen, 
2009, 104.) 
4.2 Sosiaaliset tekijät 
Yksi tärkeimmistä ihmisen perustarpeista on sosiaalinen tarve, ja ihmiset 
arvostavat suuresti jokapäiväisiä sosiaalisia tapahtumia ja kohtaamisia toisten 
ihmisten kanssa. Sosiaalisia tekijöitä tarkasteltaessa keskitytään tutkimaan, 
miten ihminen toimii erilaisissa sosiaalisissa ryhmissä ja kuinka nämä ryhmät 
vaikuttavat ihmisen ostokäyttäytymiseen.  
Sosiaalisista tekijöistä tutkittava tieto voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan. 
Ensiksi, niin sanottuun kovaan tietoon, joka kertoo, mihin eri ryhmiin henkilö 
kuuluu ja mihin sosiaaliluokkaan hän sijoittuu. Toinen tieto, jota sosiaalisista 
tekijöistä etsitään, on ns. pehmeää tietoa, jolla pyritään selvittämään, kuinka 
nämä ryhmät vaikuttavat ihmiseen ja hänen ostamiseensa. Jälkimmäistä tietoa 
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on vaikeampi mitata kuin ensimmäistä. (Bergström & Leppänen 2009, 116–
117.) 
4.2.1 Viiteryhmät 
Ryhmiä, joihin ihmiset pyrkivät samaistumaan, kutsutaan viiteryhmiksi. Ihmisellä 
on yleensä monta eri viiteryhmää ja näiden ominaisuudet voivat poiketa 
toisistaan huomattavasti.  Suurimmat viiteryhmät muodostuvat maiden ja 
uskontojen mukaan, esimerkiksi suomalaiset ja luterilaiset. Näistä ryhmistä 
ihminen omaksuu erilaisia tapoja käyttäytymiseen ja toimintamalleja esimerkiksi 
ostamiseen.  
Jäsenryhmät ovat ryhmiä, joiden jäsen henkilö on. Jäsenryhmät jaetaan 
primaarisiin, jolloin ryhmän jäsenillä on kiinteät suhteet toisiinsa (perhe, kaverit), 
ja sekundaarisiin, joissa jäsenet eivät ole yhteydessä ryhmän kaikkiin jäseniin 
(ammattiliitto, urheiluseura). (Bergström & Leppänen 2009, 118.) 
Ihanneryhmiksi kutsutaan ryhmiä, joiden jäseneksi ihmiset pyrkivät 
kasvattaakseen omaa statustaan. Näitä voivat olla esimerkiksi urheilujoukkue 
tai moottoripyöräkerho. Viiteryhmäksi voidaan kutsua myös yksittäistä henkilöä, 
johon muut ihmiset haluavat samaistua matkimalla häntä ja hänen käytöstään. 
Tällaisia ovat muun muassa urheilijat, laulajat ja erilaiset julkisuuden henkilöt. 
Negatiiviset ryhmät ovat sellaisia, joita vältellään; niihin ei haluta kuulua ja niitä 
pidetään jotenkin ala-arvoisina. (Bergström & Leppänen 2009, 118.) 
Ryhmillä on yleensä jonkinlaiset arvot ja niistä pohjautuvat säännöt, jotka 
ohjaavat niiden toimintaa. Palkkioilla ja rangaistuksilla jäsenet saadaan 
toimimaan ryhmän arvojen mukaisesti. Ryhmän jäsenillä on myös erilainen 
asema, jonka mukaan heidän tulee toimia. Ihmisellä voi olla monta eri roolia eri 
ryhmistä johtuen. Tämä vaikuttaa ihmiseen, esimerkiksi ajan ja hänen 
panostuksensa mukaan. Mikäli henkilö on esimerkiksi urheiluseurassa 
hallituksen puheenjohtaja ja moottoripyöräkerhossa pelkkä perusjäsen, niin hän 
todennäköisesti panostaa enemmän urheiluseuraan. (Bergström & Leppänen 
2009, 118.) 
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Viiteryhmät siis vaikuttavat ostokäyttäytymiseen, mutta niiden vaikutuksen 
määrä vaihtelee tilanteiden mukaan. Voimakkainta viiteryhmän vaikutus on 
silloin, kun tuleva hankinta on näkyvä ja kaikkien nähtävillä. Esimerkiksi heavy-
musiikkibändiin kuuluva henkilö ostaa todennäköisesti mustan t-paidan 
ennemmin kuin valkoisen, koska hevimusiikkikulttuuriin kuuluvat mustat 
vaatteet. Saman henkilön ostaessa itselleen kännykkää tällä viiteryhmällä ei ole 
läheskään niin paljoa vaikutusta. Myös silloin kun henkilö ei tunne tuotetta, jota 
hän on ostamassa, on viiteryhmillä suuri vaikutus ostopäätökseen. (Bergström 
& Leppänen 2009, 118.) 
4.2.2 Sosiaaliluokka 
Sosiaaliluokkaluokittelulla jaetaan ihmiset yhteiskunnallisesti eri luokkiin. Tulot, 
koulutus, ammatti, asuminen ja muut demografiset tekijät määrittävät sen, mihin 
sosiaaliluokkaan kukin henkilö tai perhe kuuluu. Sosiaaliluokkien kulutustavat ja 
tottumukset eroavat toisistaan ja myyjät yleensä perustavat omat segmenttinsä 
näiden mukaan. (Bergström & Leppänen 2009, 121.) 
Voidaan olettaa, että yläluokkaan kuuluvilla on enemmän rahaa 
kulutettavakseen ja että he panostavat laatuun sekä ostavat enemmän 
luksustuotteita. Sen sijaan alempaan luokkaan kuuluvien ihmisten käytettävissä 
olevat varat ovat huomattavasti rajallisemmat, ja he käyttävät rahansa pääosin 
perustarpeita tyydyttääkseen. 
Suurin osa ihmisistä kuluttaa, kuten heidän kuuluukin kuluttaa luokkaansa 
nähden. Tätä kutsutaan luokkatietoisuudeksi. On kuitenkin olemassa ihmisiä, 
jotka pyrkivät kulutuskäyttäytymisellään luomaan mielikuvaa, että he kuuluvat 
johonkin toiseen luokkaan, kuin mihin he todellisuudessa kuuluvat. Jotkin 
ihmiset ostavat tuotteita, joihin heillä ei oikeasti olisi varaa. Nykyään on myös 
päinvastaisia kuluttajia. Etenkin osa vastavalmistuneista nuorista elää todella 
säästäväisesti, vaikka heillä olisikin varaa kuluttaa paljon enemmän. Tämä 
johtuu halusta luoda mielikuvaa, että raha ei merkitse heille kaikkea eikä sen 
omistaminen tee heistä parempaa ihmistä. (Bergström & Leppänen 2009, 121.) 
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4.2.3 Perhe 
Perhe on viiteryhmistä kaikkein vaikutusvaltaisin. Perheenjäsenten on helppo 
kommunikoida keskenään, ja heidän mielipiteillään sekä kokemuksillaan on 
huomattavasti enemmän painoarvoa kuin toisten viiteryhmien tai myyjän 
puheilla. Ihmisellä on elämänsä aikana kaksi perhettä, jotka vaikuttavat hänen 
ostokäyttäytymiseensä. Ensimmäinen on perhe, johon hän syntyy. Vanhemmat 
vaikuttavat siihen, millaiseksi ihmisen minäkuva ja käsitys ympäröivästä 
maailmasta muodostuvat. Uskontoon, politiikkaan ja rahankäyttöön liittyvät 
mielipiteet perustuvat vahvasti vanhemmilta saatuun tietoon. Toinen on ihmisen 
perustama oma perhe, johon yleensä kuuluu puoliso ja lapset. Puolison ja 
lapsien tarpeet sekä mielipiteet vaikuttavat vahvasti ihmisen 
ostokäyttäytymiseen. Myyjän on erittäin tärkeä selvittää perheen roolijakoa 
ostopäätöksen teossa, jotta hän voi kohdistaa markkinoinnin oikein. Myyjän 
tulee olla tietoinen siitä, kuka tuotetta käyttää, kuka sen ostaa ja kuka tekee 
lopullisen ostopäätöksen. (Kotler & Keller 2009, 195.) 
Miehen ja naisen rooli ostopäätöksen teossa on hyvin erilainen ja se riippuu 
pitkälti ostettavasta tuotteesta. Tyypillisesti nainen tekee päätöksen 
jokapäiväisiä tuotteita, kuten ruokaa ja vaatteita, ostettaessa. Viihde-
elektroniikkatuotteita ostettaessa taas mies on yleensä päätöksentekijä. 
Nykyään tilanne on muuttunut eivätkä miesten ja naisten roolit ole enää niin 
vahvasti rajattuja. Lisäksi kalliit ja pitkäaikaiset, kuten autoihin sekä asumiseen 
liittyvät, hankinnat tehdään yhdessä. Myös lasten rooli on kasvanut, ja he ovat 
yhä vahvemmin mukana päätöksenteossa.  
Perheen elinkaari eli perheen senhetkinen tila tulee ottaa huomioon, kun 
tarkastellaan perheen vaikutusta ostokäyttäytymiseen. Perheen elinkaaren 
avulla voidaan tehdä päätelmiä siitä, kuinka paljon perheellä on vapaa-aikaa ja 
minkälaisia tarpeita sillä on. Myös sitä, kuinka paljon rahaa on käytettävissä, 
voidaan päätellä perheen elinkaaren kautta. Seuraavassa on esitetty 
perinteinen perheen elinkaaren malli. 
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1. Poikamiesvaihe, nuori aikuinen: vähän taloudellisia huolia; kiinnostunut 
itseensä liittyvistä asioista (vaatteet, harrastukset, matkat); joskus pysyvä vaihe, 
jolloin tulojen kasvaessa henkilön mahdollisuudet satsata itseensä paranevat  
2. Lapseton nuoripari, perheen perustaja: käytettävissä kahdet tulot, 
riippumattomuus; kulutetaan paljon kestokulutushyödykkeisiin ja esim. 
vaatteisiin, matkoihin ja ravintoloihin; jos on pysyvä vaihe, kulutus on aikuisten 
tarpeiden tyydyttämistä  
3. Nuori perhe, lapset pieniä: suuri kulutus, kotiin hankitaan paljon tavaroita, 
taloudellisia huolia, velan otto, ostetaan lastentuotteita, suurempi asunto  
4. Perhe, lapset kouluiässä: taloudellinen tilanne on parempi kuin edellisessä 
vaiheessa, lapset kasvaneet isommiksi, kuluttaminen edelleen suurta, 
lastentuotteet ja harrastukset, perhepakkaukset ja yhteiset matkat  
5. Perhe, keski-ikäiset vanhemmat: taloudellinen tilanne paranee edelleen, 
lapset jo lähes aikuisia, kulutus suurta: kodin sisustus, lomamatkat, ei-
välttämättömät tuotteet  
6. Vanhempi pariskunta: hyvä taloudellinen asema, lapset ovat muuttaneet pois 
kotoa, kulutus: lomat, uudelleen aloitetut harrastukset, oma virkistäytyminen  
7. Eläkeläispariskunta: tulotaso laskee, pienempi asunto, lastenlapset, terveys 
ja virkistäytyminen tärkeitä  
8. Yksineläjä: tulotaso heikkenee, puoliso on kuollut, lasten perheet, tärkeätä 
terveys ja turvallisuus, kuluttaminen riippuu terveydestä ja tulotasosta  
(http://www.joensuu.fi/taloustieteet/markkinointi/kuluttajamarkkinointi/kul2.htm; 
Bergström & Leppänen 2003, Yrityksen asiakasmarkkinointi, hakupäivä 
20.4.2012.)  
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4.2.4 Internet 
Internet on kaupantekopaikkana yleistynyt, koska verkossa toimivat eri 
matkatoimistot, matkanjärjestäjät ja hotelliketjut ovat siirtäneet palveluiden ja 
tuotteiden jakelua yhä enemmän kaikkien saataville Internetiin. 
Matkailupalveluiden ostaminen on siirtynyt pois fyysisistä matkatoimistoista, ja 
ostotapahtuma tehdäänkin nykyisin yhä useammin kotitietokoneen välityksellä. 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 42.)  
Internetin vaikutus matkailuun on siis nykypäivänä todella suuri. Tämän vuoksi 
matkailupalveluita tuottavien yritysten tulee panostaa todella paljon 
kotisivuihinsa. Se, miltä kotisivut näyttävät, antaa kuluttajalle ensivaikutelman 
itse yrityksestä. Tästä johtuen niiden suunnitteluun ja toteutukseen on syytä 
käyttää paljon aikaa ja vaivaa. (Mathiesen 1996, 214.)  
TNS Gallupin tekemä Online Travel -tutkimus todistaa, että Internetin rooli 
erilaisten matkailupalveluiden ostoskanavana on selkeästi vahvistunut ja 
matkailun Internet-markkinoiden tulevaisuus näyttää lupaavalta. Vuonna 2011 
suomalaiset kuluttajat käyttivät eri verkkopalveluissa matkailuun arviolta 3,5 
miljardia euroa. Tutkimuksen mukaan matkailupalveluita ostetaan Internetistä 
huomattavasti aiempaa useammin ja useammalta eri palveluntarjoajalta. Myös 
aiemmin ostaneiden määrä on lisääntynyt, ja yli 20 kertaa matkailupalveluita 
verkosta ostaneita on jo 25 %:a verkkokäyttäjistä. Matkailupalveluiden verkko-
ostamisen kehitystä tukevat muun muassa varauksenteon helppous, sekä 
ajansäästämiseen liittyvät tekijät. Osalle kuluttajista tärkein ostamista ohjaava 
tekijä on Internetin matkailupalveluiden edullisempi hinta. (TNS-Gallup, 2011, 
hakupäivä 9.12.2011.) 
Suurimmiksi voittajiksi verkon matkailupalveluissa ovat nousseet 
nettimatkatoimistot. Suomalaiset Internet-käyttäjät vierailevat, tuntevat ja 
ostavat niistä selvästi aikaisempaa enemmän. Tunnetuin suomalainen verkon 
matkailupalvelu on tällä hetkellä Ebookers.fi, ja se ohittaa monet 
perinteisemmät kotimaiset matkailualan verkkopalvelut. Muita tunnettuja ja 
nousussa olevia palveluntarjoajia ovat muun muassa hollantilainen 
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Booking.com sekä suomalainen S-Matkat. Matkailun mobiilipalvelut ovat 
kehittyneet yhdessä verkkokaupan kasvun kanssa. Matkailuun liittyviä palveluita 
käytetään jo paljon matkapuhelimen tai muun mobiililaitteen välityksellä. 
Suosituin mobiilin kautta käytettävä matkailuun liittyvä palvelu on kartta, mutta 
muutkin matkailuun liittyvät kehittyneet toiminnot ovat yleistymässä 
suomalaisen matkailijan mobiilikäytössä. Verkkoyhteisöt ovat yllättäen jääneet 
sivuosaan, ja muun muassa Facebookilla on vain marginaalinen rooli eri 
sähköisten matkailupalveluiden kokonaiskentässä. (TNS-Gallup, 2011, 
hakupäivä 9.12.2011.) 
Matkailupalveluiden kasvaneeseen verkko-ostamiseen on vaikuttanut 
suomalaisten elämän nopea digitalisoituminen. Nopean kasvun ovat 
mahdollistaneet nuorten aikuisten lisäksi myös 65–79-vuotiaat. Aktiivisten 17–
79-vuotiaiden Internet-käyttäjien määrä on noussut Suomessa vuonna 2011 jo 
yli 3,5 miljoonan. Käyttäjämäärän kasvua selittää internet-käytön yleistyminen 
65–79-vuotiaiden ikäihmisten keskuudessa. Heistä 48 % käyttää Internetiä 
viikoittain, ja kasvua vuoteen 2010 on kuusi prosenttiyksikköä. (TNS-Gallup, 
2011, hakupäivä 9.12.2011.) 
Internetissä käytetään yhä enemmän aikaa. Kaksi kolmasosaa verkon 
käyttäjistä käyttää Internetiä useita kertoja päivässä, ja viikoittainen 
keskimääräinen käyttöaika on noussut yhdeksään tuntiin ja kahteentoista 
minuuttiin. Sähköposti ja verkkopankkipalvelut ovat vieläkin suomalaisten eniten 
käyttämiä Internet-palveluja, ja niitä käyttää 80 % suomalaisista. Viimeisen 
vuoden aikana verkkoyhteisöt ovat nostaneet suosiotaan verkkopalvelujen 
joukossa, ja 41 % aktiivi- ikäisistä suomalaisista käyttää yhteisöpalveluita 
kuukausittain. Vuonna 2010 lukumäärä oli vain 16 %, joten kehitys on ollut 
nopeaa. (TNS-Gallup, 2011, hakupäivä 9.12.2011.) 
Yhteisöpalveluiden räjähdysmäisen kasvun lisäksi tärkeimpiä muutoksia 
suomalaisten ostokäyttäytymisessä on verkko-ostamisen lisääntyminen. 
Viimeisen vuoden aikana kuukausittain verkosta ostavien kuluttajien määrä on 
lisääntynyt lähes kolmella sadalla tuhannella 1376 000:sta 1662 000:een 
ostajaan. Kyseessä on suurin kasvu suomalaisessa nettihistoriassa kautta 
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aikain. Aiemmin verkko-ostamisen kasvua vauhdittivat erityisesti Internetin 
suurkuluttajat: nuoret, hyvin toimeentulevat ja koulutetut aikuiset. Nykyisin 
verkko-ostajien demografinen profiili on monipuolisempi. Internetin käytön 
tullessa tutuksi yhä vanhemmat kansalaiset ovat aloittaneet verkko-ostamisen. 
Noin joka viides 50–64-vuotias käy Internet-ostoksilla kuukausittain. (TNS-
Gallup, 2011, hakupäivä 9.12.2011.) 
Lähes 90 % Internetissä liikkuvista kuluttajista hakee tietoa eri tavaroista ja 
palveluista. Tieto ja tiedonhaku ovat tärkeitä kuluttajille, mutta suurin kasvu 
tulevaisuudessa nähtäneen yhteisöissä toimimisessa ja viihteen seurannassa. 
Viimeisten vuosien aikana Internet on muuttunut tiedonjaon ja -haun kanavasta 
ensin jakelu-, kaupankäynti- ja viestintäpalvelukanavaksi, ja on nykyisin yhä 
voimakkaammin suuntautunut yhteisöllisyyteen ja sosiaalisen median 
toimintoihin. Google-hakuja tehdään päivittäin yli 1,5 miljardia, ja sosiaalisissa 
yhteisöissä on maailmanlaajuisesti jo yli 250 miljoonaa käyttäjää. (Bergström & 
Leppänen 2009, 126.) 
Erilaisten sosiaalisten yhteisöjen ja kanavien merkitys on yhä suurempi ihmisten 
päätöksenteossa. Tutkimusten mukaan sosiaalisten viestien eli word-of-mouthin 
tehokkuus on moninkertainen perinteisempiin viestikanaviin verrattuna, koska 
kuluttajat kuulevat mielellään toisten kokemuksia ja näkemyksiä yrityksistä ja 
niiden tuotteista. Yhteisöissä toimivat kuluttajat kokevat yhteenkuuluvuuden 
tunnetta, luottamusta ja yhteyden saamista toisiinsa. Yhteisöillä on suuri 
vaikutus kuluttajien päätöksentekoon, koska yhteisöllisyys saa aikaan 
rehellisyyden, luottamuksen sekä avun antamisen ja toisten tukemisen tunteita. 
(Bergström & Leppänen 2009, 127.)  
Suomalaisista Internetin käyttäjistä vain noin 17 % kommentoi sosiaalisissa 
medioissa tuotteita tai palveluja, mutta nämä viestit ovat yhä 
merkityksellisempiä Internetin kasvattaessa rooliaan ostopäätökseen 
vaikuttavana tekijänä. Suomalaisista sosiaalisen median käyttäjistä kolmannes 
myöntää yhdenkin negatiivisen viestin tuotteesta tai palvelusta vaikuttavan 
ostopäätökseen. Positiivinen kommentointi on kuitenkin paljon yleisempää kuin 
negatiivinen. Sosiaalisen median käyttäjät kommentoivat tuotteita ja palveluita 
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kertoakseen vaihtoehdoista, kehuakseen tuotetta sekä kysyäkseen ja 
antaakseen neuvoja. Suomalaiset ovat kansainvälisellä tasolla passiivisia 
Internetin käyttäjiä, sillä vain 27 % suomalaisista kirjoittaa aktiivisesti 
sosiaalisissa medioissa, vaikkakin niissä vierailee yli 60 % Internetin käyttäjistä. 
Suomalaisten passiivisuuteen vaikuttavat epätietoisuus tietoturvasta ja 
sosiaalisten medioiden tapa kerätä huolestuttavan paljon tietoa käyttäjistään. 
(TNS-Gallup 2011, hakupäivä 9.12.2011.)  
Sosiaaliset yhteisöt tyydyttävät kuluttajien perustarpeita olla mukana jotakin 
tiettyä yhteisöä ja kommunikoida. Siksi niiden vaikutus on niin vahva. Yritysten 
haasteena on olla mukana sosiaalisissa yhteisöissä, vaikka samaan aikaan 
kuluttajat ottavat yrityksistä ja tuotteista selkoa ja välittävät tietojaan ja 
kokemuksiaan muille kuluttajille. Näillä yritysten kontrolloimattomissa olevilla 
kommenteilla ja tiedoilla saattaa olla suunnattomia lukijamääriä. On huomattu, 
että uuden toimintaympäristön menestyjiä ovat ne yritykset, jotka ottavat 
kuluttajat mukaan tuotekehitykseensä. Kuluttajat mainostavat menestyjien 
tuotteita, ja näin asiakkaat ovat aktiivisesti mukana markkinoinnissa. Tästä 
käytetään nimitystä osallistava markkinointi, engagement marketing. (Bergström 
& Leppänen, 2009, 127–128.) 
4.2.5 Myyjä 
Myyjällä on luonnollisesti tärkeä rooli kuluttajan ostokäyttäytymisessä. Se, miten 
myyjä käyttäytyy myyntitilanteessa, on yleensä ratkaiseva tekijä ostopäätöksen 
kannalta. Myyjän kannalta myyntiprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. 
1. Luottamuksen herättäminen: Ilman luottamusta asiakas epäilee myyjän 
esittämiä tietoja. Mikäli myyjä ei saavuta asiakkaan luottamusta, on 
kaupan toteutuminen erittäin epätodennäköistä. 
2. Tarvekartoitus: Myyjän on tiedettävä, millaisia tarpeita tai ongelmia 
asiakkaalla on, ennen kuin hän voi alkaa esitellä tuotteita niiden 
täyttämiseksi. Tässä vaiheessa myyjän on osattava esittää oikeita 
kysymyksiä ja kuunneltava tarkasti asiakkaan vastauksia. 
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3. Tuote-esittely: Myyjä tarjoaa asiakkaalle tuotteita, jotka voisivat ratkaista 
asiakkaan ongelmat. Myyjän tulee myös perustella tuotteen 
ominaisuudet, niistä syntyvät edut ja lopulta se kuinka asiakas niistä 
hyötyy. 
4. Vastaväitteiden käsittely: Yleensä asiakkaalla on vielä esittelyn jälkeen 
jotain kysymyksiä ja vastaväitteitä. Myyjän on pystyttävä selvittämään, 
mistä vastaväitteet johtuvat, ratkaisemaan nämä ja perustelemaan 
asiakkaalle, että tuote todella ratkaisee hänen ongelmansa. 
5. Kaupan päättäminen: Myyjän tulee osata ehdottaa kauppaa oikealla 
hetkellä. Mikäli asiakas vielä epäröi, on myyjän pystyttävä poistamaan 
asiakkaan mieltä vaivaavat riskit. 
(Bergström & Leppänen 2009, 425–432; Rope 2003, 76–77.) 
Myyjän tärkein tehtävä myyntitilanteessa on löytää kuluttajan tarpeet ja pyrkiä 
tyydyttämään ne. Hyvä myyjä on muun muassa luotettava, asiantuntija omalla 
alallaan, ystävällinen, verbaalisesti taitava, hyvä kuuntelija, ratkaisuihin pystyvä 
ja hyvän tunneälyn omaava. Ennen kaikkea myyjällä tulee olla halua myydä. 
Mikäli myyjä myy vain siksi, että se on hänen työtään ja siitä hänelle 
maksetaan, hän ei todennäköisesti saavuta yhtä hyviä tuloksia, kuin jos hän 
yrittäisi oikeasti löytää asiakkaalle ratkaisuja tämän kokemiin ongelmiin. (Rope 
2003, 101–105.) 
4.3 Psykologiset tekijät 
Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavilla psykologisilla tekijöillä tarkoitetaan 
ihmisen henkilökohtaisia luonteenpiirteitä ja yksilöllisiä tarpeita, kykyjä sekä 
hänelle ominaisia toimintatapoja, jotka vaikuttavat hänen ostoprosessiinsa. 
Nämä tekijät liittyvät osittain sosiaalisiin tekijöihin, koska ihmisen 
käyttäytymiseen vaikuttaa paljon hänen kanssakäymisensä toisten ihmisten 
kanssa. Kuvio 5:ssa esitellään kuluttajan psykologiset tekijät. 
 
 
Tarpeet Motiivit 
Psykologiset tekijät 
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KUVIO 5. Kuluttajan psykologiset tekijät (Bergström & Leppänen 2009, 105). 
4.3.1 Tarpeet ja tunteet 
Yrittäjän tulee ottaa selville, mitä sellaisia tarpeita kuluttajilla on, joita minkään 
toisen yrityksen tuotteet eivät vielä täytä, tai millä tuotteilla hän itse voisi täyttää 
ne toisia tehokkaammin siten, että siitä muodostuisi kannattavaa liiketoimintaa. 
Tarpeet ovat puutetiloja tai jokin henkilökohtainen ongelma, joka voidaan 
ratkaista. Kaikkia tarpeita ei voi kuitenkaan tyydyttää ainakaan heti, vaan 
ihminen pyrkii ensin tyydyttämään häntä eniten ärsyttävät tarpeet. Nämä ovat 
jokaisella ihmisellä hyvin yksilöllisiä. Tarpeita voidaan jakaa niiden 
ominaisuuksien perusteella. (Bergström & Leppänen 2009, 105.) 
Perustarpeet mahdollistavat elämisen eli ilman niiden tyydyttämistä ei voi elää. 
Näitä ovat nälän- janon- ja levontarve. Lisä- eli johdettujen tarpeiden 
tyydyttämisellä saadaan laatua ja mukavuutta elämään. Näillä tarpeilla pyritään 
hakemaan virkistystä, seikkailuja, uusia kokemuksia, onnistumisia ja statuksen 
kasvatusta. (Bergström & Leppänen 2009, 105.) Tässä opinnäytetyössä 
tutkitaan pääosin johdettuja tarpeita, sillä matkailupalveluilla ihminen hakee 
omaan elämäänsä lisää laatua ja mukavuutta. Kuviossa 6 on kuvattu ihmisen 
tarvehierarkia. 
 
  
 
Oppiminen, muistaminen, 
havainnollistamien 
Innovatiivisuus Arvot ja asenteet 
Itsensä kehittämisen 
tarpeet: koulutus 
Arvostuksen tarpeet: 
itsetunto, status 
Sosiaaliset tarpeet: 
yhteenkuuluvuus 
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KUVIO 6. Maslow’n tarvehierarkia. 
Myyjäosapuoli jakaa tarpeet käyttö- ja välinetarpeisiin. Käyttötarpeet 
muodostuvat siitä, mihin tuotetta käytetään: auto ostetaan, jotta päästäisiin 
paikasta toiseen ja voitaisiin kuljettaa enemmän tavaroita kuin käsin 
kannettuna. Tulee myös huomata, että samaa tuotetta voidaan myydä moneen 
eri tarpeeseen. Välinetarpeiksi luokitellaan muun muassa pätemisen, 
jännityksen ja statuksen tarve. Välinetarpeet ratkaisevat, mikä tuote valitaan, jos 
valittavana on useita eri vaihtoehtoja. Kun ihminen esimerkiksi ostaa itselleen 
auton, hän hankkii sen siksi, koska tarvitsee sitä työmatkoihinsa. Merkin ja 
hintaluokan hän kuitenkin päättää ainakin osittain sillä perusteella, millaisen 
mielikuvan haluaa itsestään välittyvän. Tällöin auto toimii myös välinetarpeena, 
jolla halutaan luoda tiettyä statusta. (Bergström & Leppänen 2009, 106.) 
Toinen tapa erotella tarpeita toisistaan on jakaa ne tiedostettuihin ja 
tiedostamattomiin. Ihminen tunnistaa tiedostetut tarpeet, kun taas 
tiedostamattomat eli ns. piilevät tarpeet ovat huomattavasti vaikeammin 
havaittavissa. Yritykset, jotka pyrkivät tyydyttämään piileviä tarpeita, ovatkin 
markkinoinnillisesti ison haasteen edessä. Piileviä tarpeita pyritään kuluttajassa 
herättämään mainonnalla, joka pyrkii tuomaan myös näiden tärkeyden esiin. 
Välinetarpeet ovat yleensä tiedostamattomia, ja niitä kutsutaan myös 
emootiotarpeiksi, koska niitä tyydytetään tunnesyistä, kun taas käyttötarpeet 
perustuvat järkisyihin. (Bergström & Leppänen 2009, 106.) 
Kuten tarpeet, myös tuotteet, voidaan helposti jakaa välttämättömiin 
(esimerkiksi ruoka- sekä juomatarvikkeet) ja ei-välttämättömiin (kuten 
Turvallisuuden tunteet: 
vartiointi, turvakamera 
Fysiologiset tarpeet: 
ruoka, juoma, uni 
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hiustenkuivain, rannekello, leivänpaahdin, korut ja taulut). Myyjän tulee pystyä 
todistamaan ei-välttämättömien tuotteiden tarpeellisuus kohderyhmälleen, sillä 
ilman näitä voi elää. Hyvällä myyntityöllä näistä tuotteista luodaan haluttavia ja 
tärkeitä niin, että ne muodostuvat lähes välttämättömiksi, kuten esimerkiksi 
matkapuhelin. (Bergström & Leppänen 2009, 106.) 
Tunteet auttavat ihmistä säilymään hengissä. Vaaran tunne saa ihmisen 
puolustautumaan ja lähimmäisyyden tunne pitämään huolta läheisistä. 
Tunteista muodostuu joko positiivisia tai negatiivisia, ja ne saavat ihmisen 
toimimaan. Tunteita herättävät ihmisen omat ajatukset tai ympäristön 
muutoksista aiheutuvat reaktiot. (Bergström & Leppänen 2009, 108.) 
Tutkimuksen mukaan jopa rahan aikaan saamat tunteet vaikuttavat 
ostamiseen: palkkatulot käytetään järkevästi, mutta esimerkiksi 
veronpalautukset tai voitot rahapeleistä voidaan käyttää hemmotteluun tai 
vähemmän suunnitellusti (Bergström & Leppänen 2009, 108–109). 
 
Myyjät pyrkivät luomaan kuluttajille kuluttamisesta johtuvaa mielihyvää. 
Mielihyvää muodostuu, kun tunteet, aistit ja mielikuvat mukautuvat yhteen 
positiiviseksi kokemukseksi jostakin tuotteesta. Markkinoinnissa pyritään 
käyttämään näitä elementtejä ja vaikuttamaan näin kuluttajan 
mielihyväntunteeseen. Markkinoijat yrittävät luoda kuluttajissa positiivisia 
tunteita, koska se, millainen tunnetila ihmisellä on, vaikuttaa siihen, miten hän 
käyttäytyy sekä reagoi ympäristöön. Palvelutilanteessa ihmisen tunnetilalla on 
todella suuri merkitys ja yleensä kaupantekoa edistää se, että ihminen on 
hyvällä päällä. (Bergström & Leppänen 2009, 109.) 
4.3.2 Motiivit 
Ihmisillä on koko ajan monia erilaisia tarpeita. Jotkut tarpeet ovat fyysisiä 
tarpeita, jotka syntyvät psykologisten tunteiden vaikutuksesta, kuten esimerkiksi 
nälkä ja jano. Toiset tarpeet voivat olla esimerkiksi sosiaalisia tarpeita, kuten 
yhteenkuuluvuuden tai itsensä arvostamisen tunne.  Motivaatio syntyy tarpeen 
kautta: kun kuluttaja on havainnut tarpeen ja hänen on tehtävä asialle jotain, 
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hänelle on syntynyt motiivi, syy toimia. Tämä edellyttää sitä, että tarve on 
tarpeeksi suuri, sillä muuten ihminen sivuuttaa sen. Motivaatio siis määrittää 
sen, mitä teemme ja miksi teemme, eli kuinka käyttäydymme. (Solomon ym. 
2002, 247; Kotler & Keller 2009, 201.) 
Motivaation syyt voidaan jakaa kahteen eri ryhmään tarpeen laadusta riippuen: 
käytännölliset syyt (ihminen tarvitsee kengät, koska hänen vanhat kenkänsä 
ovat rikki) tai mielihyvää tuottavat tarpeet (ihminen haluaa uudet kengät, koska 
hänen vanhat kenkänsä eivät ole hänen mielestään tyylikkäät). Nämä kaksi 
ryhmää eroavat toisistaan tarpeellisuuden määrästä riippuen. Mitä 
käytännöllisempi motivaatio on, sitä tarpeellisempi se on toteuttaa. Perustarve 
voidaan tyydyttää monella eri tavalla. Se, miten ihminen aikoo tarpeen 
tyydyttää, riippuu monesta eri tekijästä, kuten esimerkiksi hänen omista 
kokemuksistaan, kulttuurisista tekijöistä sekä häneen kohdistuneesta 
markkinoinnista. (Solomon ym. 2002, 247.) 
4.3.3 Motivoivat tekijät matkailualalla 
Matkailun motiivit ovat lähestulkoon aina mielihyvää tuovia. Motivoivat tekijät 
voidaan kuitenkin jakaa matkailualalla kahteen ryhmään: ne, jotka motivoivat 
ihmistä ostamaan jonkin loman määrittelemättömään aikaan, ja ne, jotka 
motivoivat ihmistä ostamaan tietyn loman tiettyyn paikkaan ja ajankohtaan 
sijoittuen. (Swarbrooke ym. 2007, 53.) 
On olemassa monta potentiaalista motivaation lähdettä, jotka voivat koskettaa 
kumpaakin edellä mainittua ryhmää. Lisäksi on olemassa joukko potentiaalisia 
vaihtoehtoja jokaiselle yksittäiselle motivoivalle tekijälle ja lukemattomia tapoja 
yhdistellä näitä mieleisekseen. (Swarbrooke ym. 2007, 53.) Kuviossa 7 
esitellään yleisimpiä motivoivia tekijöitä matkailualalta sekä perehdytään siihen, 
mitä mikäkin osa-alue pitää sisällään. 
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KUVIO 7. Turismissa vaikuttavien motivaatiotekijöiden ryhmäjako (Swarbrooke 
ym. 2007, 54). 
Swarbrooke (2007, 54) käyttää kirjassaan Beardin ja Raghobin kehittämää 
vapaa-ajan motivaatiotekijöiden-mallia. Tässä mallissa motivaatiot on jaettu 
neljään eri tyyppiin. 
1. Henkiset osatekijät: Määrittävät, keitä ovat ihmiset, joita motivoi lähteä 
lomalle henkisten aktiviteettien, kuten oppimisen, kokemisen, löytämisen 
sekä tutkimisen johdosta. 
2. Sosiaaliset osatekijät: Määrittävät, keitä ovat ihmiset, joita motivoi lähteä 
lomalle sosiaalisista syistä. Tämä osatekijä pitää sisällään kaksi eri 
Kulttuurinen: 
- kaupunki-
kierros 
- uuden 
kulttuurin 
kokeminen 
 
Fyysinen: 
- rentoutuminen 
- auringonotto 
- kuntoilu ja terveys 
- seksi 
Tunneperäinen: 
- nostalgia 
- romanssi 
- seikkailu 
- todellisuuden 
vältteleminen 
- fantasia 
- hengellinen 
täyttymys 
Status: 
- yksinoikeus 
- muodikkuus 
- hyvän 
sopimuksen 
saaminen 
- ylemmyydent
unto 
Itsensä 
kehittäminen: 
- uusien 
asioiden 
oppiminen 
- itsensä 
sivistäminen 
 
Henkilösuhteet: 
- tuttavien 
tapaaminen 
- saada uusia 
ystäviä 
- tyydyttää toisten 
odotukset 
- ratkaisu 
taloustilanteesee
n 
Turismi 
  57   
 
perustarvetta: ystävien ja ihmissuhteiden tarve sekä muiden ihmisten 
osoittama arvostus itseä kohtaan. 
3. Pätemisen ja saavuttamisen osatekijät: Määrittävät, keitä ovat ihmiset, 
joita motivoi lähteä lomalle seuraavien tarpeiden vuoksi: omien taitojen 
sekä itsetunnon kehittäminen. Nämä ihmiset haluavat vapaa-ajallaan 
kilpailla ja kokea uusia haasteita. 
4. Välttelemisen tarve: Osa ihmisistä lähtee matkalle, koska he haluavat 
vältellä omaa arkista elämäänsä tai paeta siitä. He haluavat omaa 
rauhaa ja välttää sosiaalisia kanssakäymisiä. 
(Swarbrooke ym. 2007, 54.)  
4.3.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen 
Motivoitunut ihminen on valmis toimimaan, tekemään asioita, tyydyttääkseen 
tarpeensa. Se, miten ihminen alkaa toimia, riippuu pitkälti siitä, kuinka hän 
käsittää nykyisen tilanteensa, se mikä hänen tilansa on nyt, ja minkälaiseen 
tilanteeseen hän pyrkii. Se, miten ihminen käsittää tilanteensa, saattaa erota 
huomattavasti hänen todellisesta tilanteestaan. Markkinoijan on tärkeämpää 
pyrkiä tunnistamaan, millaisena kuluttaja näkee oman tilanteensa, kuin 
tilanteen, jossa hän todellisuudessa on, koska kuluttajan oma näkemys ohjaa 
hänen käytöstään. Kuluttajan oma käsitys hänen tilastaan muodostuu hänen 
ympäristöstä ja markkinoinnista tekemistään havainnoista. Havaitseminen on 
prosessi, jossa kuluttaja valitsee, organisoi sekä tulkitsee tietoa, jota hänelle on 
tarjolla, ja luo näin oman kuvansa tilanteestaan. Ihmiset tulkitsevat havaintojaan 
hyvin eri tavalla. Esimerkiksi nopeasti puhuvan myyjän joku voi tulkita 
aggressiiviseksi ja välinpitämättömäksi, kun taas toinen kokee sen 
asiantuntevaksi ja auttavaksi. Ihmiset voivat tulkita saman havainnon eri tavalla 
kolmesta syystä: he antavat painoarvoa havainnolle eri lailla (valikoiva 
huomiointi), he vääristävät havaintoa alitajuisesti (vääristävä havainnointi) ja he 
muistavat havainnon eri lailla (havainnon säilyminen). (Kotler & Keller 2009, 
203.) 
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Ihmiset antavat eniten huomiota niille havainnoille, jotka koskettavat heitä 
eniten. Vapaaehtoinen huomiointi on tarkoituksellista, meistä itsestä sisältäpäin 
lähtevää. Tahdoton huomiointi on jostakin toisesta aiheutuvaa, kuten 
esimerkiksi mainonnasta tai tuttavalta saatua tietoa. Ihminen ei voi mitenkään 
huomioida kaikkea saamaansa tietoa, koska sitä tulee jatkuvasti yritysten 
markkinoinnista, lähipiiristä ja ympäristöstä. Kapasiteetti ei riitä käsittelemään 
sitä kaikkea. Tämän vuoksi valikoimme havaintoja. Tätä prosessia kutsutaan 
valikoivaksi huomioksi. Sen vuoksi markkinoijien on pyrittävä saamaan 
kuluttajan huomio oman yrityksensä palveluihin. Seuraavassa Kotler ja Keller 
(2009, 203) ovat esittäneet kolme teoriaa kuluttajan huomion kiinnittymisestä: 
1. Ihmiset huomaavat todennäköisesti ärsykkeen, joka koskee heidän 
senhetkistä tarvettaan: Henkilö, joka on ostamassa tietokonetta, huomioi 
helpommin tietokonemainoksen kuin automainoksen. 
2. Ihmiset huomioivat todennäköisesti ärsykkeen, jota he ennalta odottavat: 
Ihminen huomioi tietokoneliikkeessä ennemmin tietokoneen kuin radion, 
koska hän ei odottanut, että siellä olisi radioita. 
3. Ihmiset huomioivat todennäköisesti ärsykkeen, joka on tilanteeseen 
nähden suurempi kuin yleensä: Mikäli kuluttaja on ostamassa 
tietokonetta, kiinnittää hän ensin huomionsa mainokseen, jossa on 100 
€: n alennus, kuin mainokseen, jossa on 5 €: n alennus.  
Vaikka mainos saisikin kuluttajan huomion, se ei aina mene perille tavalla, jolla 
myyjä oli sen suunnitellut menevän. Vääristävä/muokkaava havainnointi on 
keino, jolla muokkaamme havaintoa sellaiseksi, miksi olimme sen kuvitelleet 
etukäteen. Kuluttajat muokkaavat havaintoa vastaamaan käsitystä tuotteesta 
sellaiseksi, mitä he olivat aiemmin sen luulleet olevan. (Kotler & Keller 2009, 
204.) 
Brändit muokkaavat usein mielipiteitämme havainnoista. Otetaan esimerkiksi 
sokkomakutesti, jossa 20 ihmistä maistaa kahvia. Heistä kymmenen tietää, että 
se on Juhla Mokkaa ja kymmenen luulee, että se on jotain halvan merkin 
kahvia. Heidän mielipiteensä todennäköisesti eroavat siten, että ne, jotka 
oikeasti tietävät, mitä kahvia se on, pitävät sitä parempana kuin ne, jotka 
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luulivat sitä halvaksi kahviksi. Tämä johtuu siitä, että Juhla Mokkaa pidetään 
yleisesti hyvän makuisena kahvina. 
Useimmat kuluttajat eivät muista suurinta osaa siitä tiedosta, jolle he ovat 
altistuneet, mutta he muistavat yleensä sellaisen tiedon, joka sopii heidän 
arvoihinsa ja asenteisiinsa. Tämä johtuu muistin säilymisestä. Yleensä kuluttajat 
muistavat hyvät asiat tuotteesta, josta he pitävät, eivätkä muista hyviä puolia 
tuotteesta, josta heillä on jo ennalta ollut negatiivinen mielikuva. (Kotler & Keller 
2009, 204.) 
Jotta ihminen siis pystyisi vastaanottamaan ympäriltä tulevaa tietoa ja 
tulkitsemaan siitä tekemiään havaintoja, hänen tulee olla oppinut keräämään ja 
käsittelemään sitä. Lisäksi hänen tulee myös muistaa jo oppimansa asiat. 
Oppiminen ja muistaminen ovat siis edellytyksinä uusien asioiden 
havainnollistamiselle. 
Oppia voi monella eri tavalla. Oppimisen tyylit voidaan jakaa esimerkiksi sen 
mukaan, miten hyvin ihminen tiedostaa oppimisensa. Alin oppimisen taso on 
ehdollistuminen. Tällä tasolla ihminen oppii reagoimaan häneen kohdistuviin 
ärsykkeisiin hyväksi havaitsemallaan tavalla: lapsi oppii huutamaan, jos tietää 
saavansa sillä tavalla ruokaa. Mallioppimisessa kopioidaan, jonkun/jonkin muun 
käyttäytymistä: nuoret alkavat polttaa tupakkaa, kun he näkevät jonkun 
vanhemman ihmisen polttavan, ja tuntevat näin itsensä aikuisemmaksi. 
(Bergström & Leppänen 2009, 113.) 
Yritys-erehdys -oppiminen on oppimisen korkein taso. Siinä kokeillaan ensin ja 
sitten pohditaan, mikä oli onnistunutta ja mikä ei, sekä sitä, miten asia voitaisiin 
tehdä paremmin ensi kerralla. Tämä oppimisen taso vaatii syvää pohdiskelua 
ongelman ratkaisemiseksi. Kuluttajan ostoprosessissa tämä tarkoittaa tiedon 
keruuta, vaihtoehtojen vertailua ja parhaan mahdollisen ostopäätöksen tekoa. 
Tämän jälkeen kuluttaja käyttää tuotetta ja tarkastelee, ratkaiseeko se hänen 
ongelmansa. Esimerkiksi jos ihmisellä on jano, hän ostaa vesipullon, juo sen ja 
huomaa, että jano on poissa. Näin hän on onnistunut ratkaisemaan ongelman. 
(Bergström & Leppänen 2009, 113.) 
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Jotta ihminen pystyy oppimaan jotain, hänen täytyy muistaa tietoa, jota hän on 
vastaanottanut, tai muistaa asioita, joita hän on jo kokeillut. Muistaminen on siis 
kaiken oppimisen perusedellytys. Ihmisen muisti käsittelee koko ajan uusia 
asioita, ja näistä vain osa jää pitkäaikaiseen muistiin. Mikäli sama tieto tulee 
monta kertaa ihmisen muistiin tai tieto on todella merkittävä, se jää 
todennäköisesti pitkäaikaiseen muistiin. Myös motiiveilla sekä tunteilla on 
vaikutusta muistiin: tiedot jotka koskettavat ihmistä paljon jäävät paremmin 
muistiin kuin asiat, jotka eivät ole hänelle tärkeitä. Kuluttajalla on yleensä 
muistissaan paljon erilaisia mielikuvia yrityksistä ja heidän tuotteistaan. Tästä 
johtuen, kun kuluttaja on tekemässä ostopäätöstä, myyjän tulisi pyrkiä 
palauttamaan hyvät muistikuvat yrityksestä kuluttajan mieleen edesauttaakseen 
ostopäätöstä. (Bergström & Leppänen 2009, 113.) 
4.3.5 Arvot ja asenteet 
Yksilön maailmankuva muodostuu tiedoista ja käsityksistä, joita ihmisellä on 
itsestään, toisista ihmisistä ja maailmasta. Maailmankuva perustuu hyvin pitkälti 
ihmisen omien arvojen ja asenteiden ympärille. Arvot ovat päämääriä, jotka 
antavat suunnan ihmisen ajattelulle, valinnoille ja teoille. Ne ovat asioita, jotka 
ihminen mieltää tärkeiksi ja itselleen välttämättömiksi toteuttaa, kuten 
esimerkiksi turvallisuus ja vastuullisuus. Ihmiset suosivat yrityksiä, joiden arvot 
vastaavat heidän omia arvojaan. Tämän vuoksi yrityksille onkin tärkeää tuoda 
omia arvojaan esille, jotta kuluttajat pystyisivät löytämään ”omanlaisensa” 
yrityksen. (Bergström & Leppänen 2009, 111.) 
Asenteet kuvaavat, millä tavalla ihminen suhtautuu ympäristöönsä ja sen eri 
palasiin, kuten esimerkiksi tiettyyn yritykseen tai tuotteeseen. Ihmisen asenteet 
muodostuvat hänen arvomaailmansa mukaan. Maailmassa tapahtuu koko ajan 
muutoksia, ja se, miten ihminen näihin muutoksiin suhtautuu, riippuu hänen 
omista asenteistaan. Jos ihminen ei ole koskaan kuullut Facebookista, hänen 
suhtautumisensa tähän on todennäköisesti neutraalia. Ajan kuluessa hän 
kuitenkin kerää tietoa aiheesta ja muodostaa tästä oman näkemyksensä. Nämä 
näkemykset voivat olla todella pysyviä, ja niitä voi olla hankala muuttaa 
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erilaiseksi. Esimerkiksi Euroopassa tehdyt tuotteet ovat ihmisten mielestä paljon 
laadukkaampia kuin Aasiassa valmistetut. (Bergström & Leppänen 2009, 111.) 
Asenteet muodostuvat tieto- ja tunnepohjaisen sekä toiminnallisen osa-alueen 
pohjalta. Se, mitä tietoa ihmisellä on jostakin yrityksestä tai heidän tuotteistaan, 
herättää hänessä tunteita, jotka vaikuttavat hänen käyttäytymiseensä 
esimerkiksi ostotilanteessa. Voimakkaita asenteita liittyy yleensä asioihin, jotka 
herättävät mielipiteitä ja saavat aikaan tunteita. Näitä ovat muun muassa 
eläimistä valmistetut luksustuotteet, joita monet ihmiset pitävät epäeettisinä. 
Bergström ja Leppänen (2009, 111) mainitsevat kirjassaan asenteiden syntyvän 
seuraavista asioista: 
- saadun tiedon, esimerkiksi yrityksen markkinointitoimenpiteiden, pohjalta 
- kokemusten eli tuotteen käytön perusteella 
- ryhmien ja ympäristön vaikutuksesta: perhe, tuttavat, nettiyhteisöt, 
erilaiset harrastusryhmät, media ja kulttuuri vaikuttavat olennaisesti 
asennemaailmaan 
Asenteiden merkitys näkyy esimerkiksi siinä, kuinka hyvin ihmiset huomioivat 
mainoksia ja ymmärtävät sitä viestiä, jota niillä pyritään välittämään. Asenteet 
vaikuttavat paljon myös ostopaikan ja tuotteen valintaan. Asenteiden pohjalta 
rakentuu yritys- ja tuotekuva; niinpä onkin todella tärkeä, että yritykset 
panostavat niiden kehitykseen. Positiivinen asenne yritystä ja sen tuotteita 
kohtaan saattaa muuttua todella nopeastikin, mikäli yritys tekee asiakkaan 
mielestä jotain väärin. Mielikuvan saaminen takaisin positiiviseksi on 
huomattavasti hitaampaa. (Bergström & Leppänen 2009, 111.) 
Myyjä on tietenkin kiinnostunut siitä, johtaako positiivinen asenne tuotteen 
ostamiseen, koska vaikka yrityksellä olisikin hyvä imago, ei se saa 
liiketoimintaansa toimimaan, elleivät sen tuotteet käy kaupaksi. Monet eri tekijät 
voivat aiheuttaa sen, että kauppoja ei synny, vaikka kuluttajalla olisi positiivinen 
asenne tuotetta kohtaan. Esimerkiksi moni olisi varmasti halukas ostamaan 
itselleen hienon urheiluauton, mutta ei silti osta sitä, koska se on liian kallis. 
Asenteet eivät siis yksin riitä ostopäätöksen tekemiseen, vaan myyjän tulisikin 
tietää kuluttajan ostoaikeet. (Bergström & Leppänen 2009, 111.) 
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4.3.6 Innovatiivisuus 
Innovatiivisuus määrittää, kuinka paljon ihmistä kiinnostaa hankkia tietoa ja 
kokeilla uutuustuotteita, sekä hyväksyä niihin liittyvät riskit. Innovatiivisuudesta 
johtuen kuluttajille tarjotaan nykyään matkailupalveluita ja matkakohteita lähes 
joka paikkaan maailmassa. Innovatiivisuuden perusteella ihmiset voidaan jakaa 
neljään eri kuluttajaryhmään: 
- Pioneerit eli edelläkävijät (innovators, 3 %) ovat innokkaita kokeilemaan 
ja hankkivat aktiivisesti tietoa uutuuksista. 
- Mielipidejohtajat (opinion leaders, 14 %) ovat ihmisiä, jotka myös 
hankkivat paljon tietoa uutuuksista ja heillä on paljon kokemuksia 
tietyistä tuotteista. Erona pioneereihin on se, että he haluavat vaikuttaa 
ympäristöönsä. Myyjälle tämä ryhmä on todella tärkeä, sillä kun nämä 
ihmiset saadaan vakuuttuneiksi, on todennäköistä, että tuote tulee 
saamaan paikkansa markkinoilla. Mielipidejohtajat ovat yritykselle 
tärkeitä suosittelijoita, jota muut kuluttajat uskovat ja seuraavat. 
- Enemmistöön (majority, 70 %) kuuluvat ihmiset hakevat vaikutteita 
toisilta ja omaksuvat uutuuksia melko hitaasti. Nämä ihmiset ostavat 
tuotteen, kun se on jo päässyt markkinoille. Enemmistö kysyy neuvoa 
mielipidejohtajilta. Tämä ryhmä on myyjälle tärkeä, koska heillä on suurin 
ostovoima ja heistä on kiinni se, vakiinnuttaako tuote paikkansa 
markkinoilla. 
- Viivyttelijät (laggards, 13 %) omaksuvat tuotteet, kun ne eivät ole enää 
uutuuksia. Tämä ryhmä ei seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia, 
eikä elä muodin mukana. He ostavat vain, jos tarvitsevat jotain. 
(Bergström & Leppänen 2009, 114.) 
4.3.7 Persoonallisuus 
Persoonallisuus on ihmisen edellä mainittujen tekijöiden muodostama 
kokonaisuus, joka määrittää sen, miten henkilö suhtautuu ympärillä elämiseen 
ja ylipäätään, kuinka hän elää. Persoonallisuus on henkilökohtaisen kehityksen 
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tulos, se sisältää synnynnäisiä ominaisuuksia sekä ympäristön henkilössä 
aikaan saamia piirteitä.  Persoonallisuuteen kuuluvat ainakin seuraavat 
osatekijät: 
- biologinen tausta, fyysinen rakenne 
- perusluonne ja temperamentti 
- älykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky 
- identiteetti ja minäkuva 
- arvot, asenteet ja arvostuksen kohteet 
- kiinnostuksen kohteet ja harrastukset 
- maailmankuva ja elämänkokemukset 
(Bergström & Leppänen 2009, 116.) 
Persoonallisuus määrittää esimerkiksi ostotilanteessa käyttäytymistä: Kuinka 
ihminen ostaa, mitkä tuotteet hän sivuuttaa heti ja mitä hän pitää ostossa 
tärkeänä. Myyjät tekevät kuluttajan ostokäyttäytymistä paremmin 
ymmärtääkseen kuluttajaryhmittelyjä, joissa persoonallisuustekijät selittävät 
suurelta osin ihmisen elämäntyylitekijöitä. Näin myyjä pystyy segmentoimaan 
myyntiään. (Bergström & Leppänen 2009, 116.) 
4.4 Elämäntyylitekijät 
Ihmisen elämäntyylin muodostavat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset 
tekijät. Elämäntyyli kuvaa tapaa, jolla ihminen elää maailmassa: Mitkä asiat 
häntä kiinnostavat, millaisia aktiviteetteja hänellä on ja millaisia mielipiteitä 
hänellä on eri asioista. Elämäntyyli kertoo kuinka ihminen suhtautuu 
ympäröivään maailmaan. (Bergström & Leppänen 2009, 129; Kotler & Keller 
2009, 199.)  
Ihmiset viestivät elämäntyylistään ostamalla tietynlaisia tuotteita ja palveluja. 
Näiden ostojen perusteella markkinoijat pyrkivät löytämään yhteyden tuotteiden 
ja kuluttajien välille. Markkinoijalle yksi helpoimmista tavoista jaotella 
elämäntyylejä on jakaa kuluttajat rahakeskeisiksi ja aikakeskeisiksi kuluttajiksi. 
Kuluttajat, joille hinta merkitsee eniten, tarjotaan edullisia tuotteita. Niille, joille 
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ajan säästäminen on tärkeä tekijä, tarjotaan tuotteita, jotka ovat helposti 
käytettävissä ja joiden hankkiminen vaati mahdollisimman vähän ponnisteluja. 
(Kotler & Keller 2009, 200.) 
Aikakeskeiset ihmiset ovat yleensä hyvin kiireisiä ja hyvätuloisia, ja he ovat 
valmiita maksamaan enemmän siitä, että heillä olisi enemmän vapaa-aikaa. 
Rahakeskeisillä ihmisillä on keskimäärin enemmän vapaa-aikaa, mutta heillä ei 
välttämättä ole niin paljoa rahaa käytössään, minkä vuoksi he ovat valmiita 
etsimään paljon tietoa löytääkseen edullisen tuotteen. Kuluttajan näkökulmasta 
katsottuna roolit kääntyvät toisin päin. Esimerkiksi matka, johon kuuluu lento, 
jossa on useita välipysähdyksiä ja johon joutuu etsimään hotellin itse, on 
suunnattu niille, jotka haluavat löytää edullisen tuotteen. Toisessa päässä 
vaihtoehtona oleva valmismatka, jossa on suora lento ja hotelli valmiina samalta 
toimittajalta, kiinnostaa luonnollisesti enemmän niitä kuluttajia, jotka haluavat 
säästää aikaa ja vaivaa. 
Elämäntyylien perusteella tehdään luokitteluja eli typologioita, joiden avulla 
pyritään selittämään ostokäyttäytymistä. Elämäntyylit muuttuvat jatkuvasti, ja 
tätä muutosta pyritään tutkimaan erilaisten tutkimusten kautta. Markkinoijat 
pyrkivät löytämään ryhmiä, joiden kuluttaminen ja ostokäyttäytyminen ovat 
samanlaisia. Yksilöiden asenteita, harrastuksia ja ostamista verrataan heidän 
demografisiin tekijöihinsä. Näin markkinoijat saavat tärkeää tietoa 
segmentointia ja mainontaa varten. (Bergström & Leppänen 2009, 129.) 
Demografiset ja sosiaaliset tekijät kertovat siis, mitä ja kuinka kuluttajat ostavat, 
kun taas elämäntyylitekijät kuvastavat sitä, miksi kuluttajat ostavat tiettyä 
tuotetta. Esimerkiksi kaksi samassa elämäntilanteessa olevaa perhettä voi 
ostaa samaan maahan suuntautuvan lomamatkan eri matkantoimittajilta. Tämä 
johtuu heidän erilaisista arvoistaan sekä asenteestaan. (Assael, H. 2004, 278.) 
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5 TUTKIMUS 
Tutkimuksen tehtävänä on kerätä tietoa suomalaisista kuluttajista sekä heidän 
ostokäyttäytymisestään ulkomaanmatkaa ostettaessa. Tutkimuksesta saatavan 
tiedon perusteella toimeksiantaja saa arvokasta tietoa ja voi hyödyntää sitä 
liiketoimintansa ja markkinointinsa kehittämisessä.  
5.1 Tutkimustavoitteet 
Tutkimuksella haetaan tietoa kahteen pääongelmaan: Mitkä tekijät vaikuttavat 
suomalaisen kuluttajan ulkomaanmatkan ostoprosessiin? Kuinka ja mistä 
suomalaiset kuluttajat etsivät tietoa ostopäätöksensä tueksi? 
Tutkimus aloitettiin keräämällä tietoperustaa aiheeseen liittyvästä 
kirjallisuudesta sekä Internet-lähteistä. Tämän jälkeen valittiin 
tutkimusmenetelmäksi kvantitatiivinen tutkimus. Kyseinen menetelmä valittiin, 
koska tutkimuksella haluttiin saada kuluttajilta niin sanottua kovaa tietoa ja 
kvantitatiivisen, määrällisen, menetelmän todettiin soveltuvan siihen parhaiten. 
Tutkimuksen perusjoukko muodostui suomalaisista kuluttajista. Perusjoukosta 
muodostettiin tutkimuksen otosryhmä yksinkertaista satunnaisotantaa 
käyttämällä.  
”Oikein tehtynä ja suunniteltuna kyselylomaketutkimus antaa paljon 
mahdollisuuksia tieteellisen tiedon keräämiselle. Se on ylivoimainen etenkin 
suurta tutkimusaineistoa kerättäessä”. ( Valli, R. 2001, 29.) 
5.2 Tutkimusmenetelmät 
Tiedonkeruumenetelmänä käytetään sähköistä kyselylomaketta, joka 
lähetetään Oulun seudun ammattikorkeakoulussa opiskelevien ihmisten 
sähköpostiin. Kysely tullaan laittamaan myös matkailuaiheisten Internet-sivujen 
keskustelupalstoille (www.iltalehti.fi, www.iltasanomat.fi, www.suomi24.fi). 
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Kyselyyn vastanneiden kesken tullaan arpomaan matkailuaiheisia palkintoja, 
joiden uskottaan lisäävän vastaajien määrää.  
Ennen lopullisen kyselyn lähettämistä tehtiin viisi testiversiota, jotka lähetettiin 
viidelle koevastaajalle. Näissä huomatut virheet korjattiin ja kysymyksiä 
muokattiin helpommin ymmärrettäviksi. Lisäksi arvoasteikkoja muutettiin 
kahden kysymyksen osalta. Arvoasteikkona kysymyksissä käytettiin Likertin 
arvoasteikkoa 1–5.  
Likertin asteikko on mielipideväittämissä käytetty, tavallisesti 4- tai 5-
portainen järjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena 
ääripäänä on useimmiten ”täysin samaa mieltä” tai ”samaa mieltä” ja 
toisena ääripäänä ”täysin eri mieltä” tai ”eri mieltä”. Vastaajan tulee 
valita asteikolta parhaiten omaa käsitystään vastaava vaihtoehto. 
Asteikolla voi olla arvoja enemmän kuin viisi. (Heikkilä, T. 1998, 53.)  
   
Kyselyssä on yhteensä 16 kysymystä, joiden kysymystyypit vaihtelevat tarpeen 
mukaan avoimista kysymyksistä aina strukturoituihin kysymyksiin. Kysymyksiin 
4, 8 ja 11 ei ollut pakko vastata. Kyselylomakkeessa kysymykset 1–4 
käsittelevät kuluttajan demografisia taustoja. Kysymykset 5 ja 6 käsittelevät 
kuluttajan matkailutottumuksia sekä sitä, kuinka paljon vastaaja on matkustellut 
viimeisen vuoden aikana. Kysymykset 1–6 ovat strukturoituja kysymyksiä, 
joissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Kolmannessa ja kuudennessa 
kysymyksessä on myös kohta ”Jonkun muun, kenen?”, johon vastaaja voi 
kirjoittaa vapaasti oman vastauksensa. Kysymykset 7 ja 8 käsittelevät 
tiedonhakua. Niissä annettuja vaihtoehtoja voi valita useamman, ja lopuksi on 
annettu vapaakenttä, johon voi lisätä oman vaihtoehdon, mikäli sitä ei valmiista 
vaihtoehdoista löydy. Kahdeksas kysymys on edelliseen kysymykseen liitetty 
jatkokysymys, jolla pyritään selvittämään tiedonhakukanavia Internetissä. 
Yhdeksännessä kysymyksessä pyritään selvittämään, käyttävätkö ihmiset 
matkanostoonsa enää ollenkaan niin kutsuttua kivijalkamyymälää, vai onko 
matkanostotoimenpide siirtynyt kokonaan sähköisesti toteutettavaksi. 
Kymmenennessä kysymyksessä halutaan saada tietoa siitä, miten merkitsevää 
eri tietolähteistä saatu tieto kuluttajalle on. Vastaaja voi antaa jokaiselle 
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tietolähteelle pisteitä yhdestä viiteen. Yhdennessätoista kysymyksessä 
vastaajia pyydetään nimeämään joitain Internet-sivuja, joista he etsivät tietoa 
matkanostoa varten. Se on avoin kysymys, johon ei ole annettu vaihtoehtoja, 
mikä perustuu siihen, että valmiit vastausvaihtoehdot voivat johdatella 
vastaajaa, ja tässä kysymyksessä halutaan laittaa vastaajat oikeasti 
miettimään, mitä sivustoja he käyttävät tiedonhaussaan. 
12. kysymyksessä pyritään selvittämään, mitä kuluttajat hakevat 
lomamatkaltaan. Vaihtoehtoja on seitsemän, joista vastaaja voi valita 
maksimissaan kolme vaihtoehtoa. Lopussa on lisäksi vaihtoehto ”Muu, mikä?”, 
johon vastaaja voi vapaasti kirjoittaa oman vastauksensa. Tällä kysymyksellä 
toimeksiantaja saa arvokasta tietoa siitä, millaisia asioita markkinoinnilla tulisi 
tuoda esille. 13. kysymyksessä kerätään tietoa siitä, mikä vaikuttaa vastaajien 
matkakohteenvalintaan. Kysymystyyppi on sama kuin kohdissa 10 ja 14. 
Neljästoista kysymys ”Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat 
matkakohteesi valintaan?” on kyselyn pääkysymys. Siinä halutaan saada 
selville, mitkä asiat ovat ratkaisevia lopullisen ostopäätöksen suhteen.  
Kohdassa 15 halutaan selvittää, millä tavoin kuluttajat yleensä järjestävät 
matkansa. Kysymyksessä on kolme vaihtoehtoa: valmis matka, itse järjestetty 
matka ja niiden välimuotona osittainen valmismatka. Viimeisen kysymyksen 
tarkoituksena on pyrkiä saamaan vastaajilta tietoa ja ideoita siitä, kuinka 
matkanjärjestäjän tulisi hyödyntää Internetiä ja sosiaalista mediaa 
markkinoinnissaan. Lopuksi vastaajat voivat jättää oman sähköpostiosoitteensa, 
mikäli haluavat osallistua palkintojen arvontaan. 
5.3 Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 
Pätevä tutkimus mittaa niitä asioita, joita sillä halutaan saada selville. Tutkijan 
tulee asettaa tutkimukselle tarkat tavoitteet, jotta hän ei erehtyisi tutkimaan 
vääriä asioita. Tutkittavat käsitteet on määriteltävä tarkasti, jotta tutkimuksen 
tuloksia pystytään tulkitsemaan oikein. Tämän lisäksi kysymysten, perusjoukon 
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ja otoksen tulee olla hyvin suunniteltu sekä rajattu, jotta kysely toteutuisi hyvin. 
(Heikkilä 1998, 29.) 
Kyselyn kysymykset on pyritty muodostamaan niin, että niihin olisi 
mahdollisimman helppo vastata. Lisäksi kyselyssä on pyritty kysymään 
monipuolisesti erilaisia kysymyksiä, jotta saataisiin mahdollisimman kattavasti 
kartoitettua tutkittavien motiiveja ja keinoja matkojen hankintaan. Kyselyssä on 
myös pyritty tuomaan esille, että kyseessä on vapaa-ajan matkailuun liittyvä 
tutkimus. 
Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimustulosten 
tulee olla luotettavia, eivätkä ne saa olla riippuvaisia mistään sattumanvaraisista 
tekijöistä. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on liian pieni. Tutkijan 
tulee myös olla tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan. (Heikkilä 1998, 30.) 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on saada vähintään 200 laadukasta vastausta, 
jotta tutkimuksen otoksesta tulisi riittävän suuri suhteessa sen perusjoukkoon. 
Mikäli tämä vastausmäärä saavutettaisiin, tuloksia voitaisiin pitää luotettavina 
sekä pystyttäisiin välttämään niiden sattumanvaraisuus. Tutkimus toteutetaan 
sähköisenä verkkokyselynä, koska sen oletetaan olevan tehokkain tapa saada 
riittävä määrä vastauksia. Vaikka Internetiä on pidetty väylänä, joka tavoittaa 
enemmän nuoria vastaajia, on se nyt jo vakiinnuttanut asemansa myös muiden 
ikäryhmien parissa löytyen lähes jokaisesta kotitaloudesta, ja siten voidaan 
uskoa kyselyn keräävän vastaajikseen aiempaa tasaisemmin eri ikä- ja 
sosioekonomisia vastaajaryhmiä. Toisaalta tutkimuksen painotettuna 
kohderyhmänä ovat nimenomaan nuoret aikuiset ja heidän 
matkanvalintaperusteensa, mikä puoltaa verkkokyselyn valintaa. Lisäksi 
verkkovastauksia on helpompi ja nopeampi käsitellä sähköisellä 
vastaustenanalysointiohjelmalla.  
Tutkimuksen tekemiseen liittyy aina tutkijan omia valintoja, jotka lopulta 
määrittävät sen, miten tutkimus lopulta toteutetaan. Se, miten 
tutkimusmenetelmät, kysymysten muotoilu, analysointimenetelmät sekä 
raportointityyli on toteutettu, riippuu aina tutkijan omista valinnoista. Hyvän 
tutkimuksen tulee olla puolueeton, tutkimustuloksia ei saa vääristää eikä 
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vastaajia tulisi johdatella vastamaan tutkijan haluamalla tavalla. Tutkimuksesta 
tulee käydä vastaajille selväksi, mihin ja miten saatuja tuloksia aiotaan käyttää. 
(Heikkilä 1998, 30.) 
Kysely on pyritty toteuttamaan niin, että kysymyksillä saataisiin vastaajilta 
oikeita ja rehellisiä vastauksia. Esimerkiksi kysymyksissä 11 ja 16 ei ole annettu 
valmiita vastausvaihtoehtoja, jotka johdattelisivat vastaajaa, vaan vastaaja 
joutuu keksimään niihin omat vastaukset. Saatekirjeessä tuodaan esille, että 
kyselyllä haetaan vastauksia opinnäytetyöhön. Lisäksi siinä tullaan 
mainitsemaan vastaajien anonyymius.  
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6 TULOKSET 
Tutkimuksessa käytetty kyselylomake luotiin Webropol 2.0 -analysointi- ja 
kyselyohjelmalla. Kyselylomake lähetettiin Oulun seudun 
ammattikorkeakoulussa opiskeleville sekä erilaisille matkailuaiheisille sivustoille 
julkisena linkkinä. Kysely lähetettiin sähköposteihin luokkakohtaisilla 
sähköpostiosoitteilla, joita oli 613, minkä vuoksi tarkkaa otoskokoa sekä 
vastausprosenttia ei voida tietää. Vastauksia saatiin 809 kappaletta, mikä on 
huomattavasti enemmän kuin tavoitellut 200 vastausta. Vastausaikaa kyselyyn 
oli yksi viikko aikavälillä 7.5.–14.5.2012. Kuvioissa käytetty ”n” on vastaajien 
lukumäärä. Kuviot on tehty Microsoft Excel 2010 -taulukko-ohjelmalla. 
Kuviosta 8 voidaan todeta että vastaajista naisia oli 540 (66,7 %) ja 270 (33,3 
%) miehiä. Vastaajista suurin osa, 509 (62,8 %), oli iältään 18–25-vuotiaita, 26–
35-vuotiaita oli 185 (22,8 %), 36–45-vuotiaita 69 (8,5 %), 46–55-vuotiaita 38 
(4,5 %) ja 56–65-vuotiaita vain 9 (1,1 %). Yli 65-vuotiailta ei saatu ainuttakaan 
vastausta. Naisvastaajia oli jokaisessa ikäluokassa enemmän kuin miehiä. 
 
KUVIO 8. Vastaajien ikä- ja sukupuolijakauma (n = 810) 
Vastaajien ammatit jakautuivat seuraavasti; opiskelijoita 682 (84,2 %), 
palkansaajia 83 (10,2 %), yrittäjiä 11 (1,3 %), työttömiä 3 (0,4 %) ja eläkeläisiä 5 
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(0,6 %). Kohdassa ”Muu, mikä?” ???26 (3,2 %), johon vastaajat saivat vapaasti 
kirjoittaa, mikä heidän tämänhetkinen elämäntilanteensa on, vastauksiksi saatiin 
paljon ”opiskelen ja käyn töissä yhtä aikaa”. Vastaajat olivat siis joko 
kokopäiväisiä opiskelijoita tai töiden lisäksi opiskelevia. Kuvio 9 osoittaa 
opiskelijoiden olleen suurin vastaajaryhmä, ja voidaankin todeta, että 
tavoitimme toimeksiantajan haluaman kohderyhmän hyvin. 
 
KUVIO 9. Vastaajien ammattijakauma (n=810) 
Ammattiluokitusta kuvaavaan kysymykseen, jota kysyttiin palkansaajilta, oli 
vastannut 104 vastaajaa. Näin ollen vastaajien joukossa oli osa edellisen 
kysymyksen ”Muu, mikä?” -vastaajista. Vastaajista 2 (1,9 %) oli johtavassa 
asemassa, 23 (22,1 %) toimi asiantuntijatehtävissä, 22 (21,2 %) ylempänä 
toimihenkilönä ja 57 (54,8 %) alempana toimihenkilönä. 
Seuraavalla kysymyksellä haluttiin selvittää vastaajien matkailuaktiivisuutta. 
Kysymys oli: ”Kuinka monta vapaa-ajan ulkomaanmatkaa teet keskimäärin 
vuosittain?” 18–25-vuotiaiden kesken vastaukset jakaantuivat seuraavasti; 5 
matkaa tai enemmän: 3, 2-4 matkaa: 78, 1 matka: 294, vähemmän kuin kerran 
vuodessa: 134. 26–35-vuotiaista yksi vastaaja matkusti vuoden aikana 5 kertaa 
tai useammin Suomen ulkopuolelle, 37 vastasi matkustavansa 2–4 kertaa, 102 
vastaajaa matkusti noin kerran ja 45 vastasi matkustavansa harvemmin kuin 
kerran. 36–45-vuotiaista yksi matkusti 5 kertaa tai enemmän, 12 matkusti 2–4 
84,2 % 
0,4 % 
1,3 % 
10,2 
% 
0,6 % 3,2 % 
Ammatti 
Opiskelija Työtön Yrittäjä Palkansaaja Eläkeläinen Muu 
  73   
 
kertaa, 33 henkilöä matkusti kerran ja 23 matkusti vähemmän kuin kerran 
vuodessa. 46–55-vuotiailla vastauksilla olivat: 5 kertaa tai enemmän: 1, 2–4 
kertaa: 11, kerran: 21 ja vähemmän kuin kerran: 5. 56–65-vuotiaista kukaan ei 
matkustanut yli viittä kertaa, neljä ilmoitti matkustavansa 2–4 kertaa, kolme 
matkusti kerran vuoden aikana ja kaksi matkusti keskimäärin harvemmin kuin 
kerran vuodessa. Kuviossa 10 näkyy prosentuaalinen jakauma ikäluokittain 
vastaajien kesken. Taulukosta tehdyn laskelman mukaan 18–25-vuotiaat 
matkustivat keskimäärin 1,07 kertaa vuoden aikana. Vastaava luku muissa 
ikäluokissa oli 26–35-vuotiailla 1,18; 36–45-vuotiailla 1,07; 46–55-vuotiailla 1,55 
ja 56–65-vuotiailla 1,67. Tämän perusteella yli 45-vuotiaiden 
matkustusaktiivisuus on huomattavasti suurempaa kuin nuorempien 
ikäluokkien. Tämä perustuu siihen, että heillä on käytössään enemmän rahaa ja 
vapaa-aikaa kuin nuoremmilla.  
 
 KUVIO 10. Ulkomaanmatkat vuosittain (n=810) 
Matkailuseuraa käsittelevässä kysymyksessä vastaajilta haluttiin saada selville, 
kenen kanssa he yleensä matkustavat. Vastaajista 43 kertoi matkustavansa 
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yksin, ystävän/ystävien kanssa matkusti 282 vastaajaa. Perheen kanssa 
matkusti 217 ja puolison kanssa 247 kyselyyn vastanneista. Ryhmän kanssa 
matkusti vain 10 vastaajaa, minkä selittänee se, että ne, jotka matkustivat yksin 
tai puolison kanssa ryhmämatkalla, olivat laittaneet vastaukseksi ”yksin” tai 
”puolison kanssa”. Kohtaan ”jonkun muun” saimme 10 vastausta. Vastaajat 
kertoivat matkustavansa puolison ja kavereiden, sukulaisten ja avopuolison 
kanssa sekä osallistuvansa koulun järjestämille matkoille. Eroavaisuuksia löytyi 
eri ikäryhmien kesken matkaseuran osalta. Nuoret matkustivat enemmän 
ystävien kuin perheen tai puolison kanssa. 36–45-vuotiaat matkustivat eniten 
perheen kanssa, mikä johtuu todennäköisesti siitä, että heillä on vielä 
kouluikäisiä lapsia. Yli 45-vuotiaat taas matkustivat eniten puolison kanssa. 
Kuviossa 11 on kuvattu, miten matkaseura jakaantuu vastaajien kesken 
prosentuaalisesti. 
 
 
KUVIO 11. Kenen kanssa matkustaa (n = 810) 
Kuvio 12 havainnollistaa, mistä vastaajat etsivät tietoa matkaansa varten. 
Vastaajat saivat valita niin monta vaihtoehtoa, kuin kokivat tarpeelliseksi. Eri 
ikäluokkien tai sukupuolten kesken ei löytynyt suurempia eroavaisuuksia 
tiedonhakukanavien suhteen. Ainoastaan 11 vastaajaa oli ilmoittanut, ettei 
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käytä Internetiä tiedonhaussa. Internetistä tietoa ilmoitti etsivänsä 799, 
matkatoimistosta 116 ja ystäviltä 457 vastaajaa. Mobiilisovelluksia käytti 19 ja 
matkailuaiheisia kirjoja sekä lehtiä 247 vastanneista. Kohtaan ”Muualta, mistä?” 
oli vastannut 12 henkilöä. He ilmoittivat etsivänsä tietoa mm. television 
matkailuohjelmista ja iltapäivälehdistä. Myöskään matkustamisen määrällä ei 
ollut suurta vaikutusta tiedonhakukanavien valintaan. 
 
 
KUVIO 12. Mistä hankit tietoa matkaasi varten (n = 810) 
Kuluttajat siis pitävät Internetiä ylivoimaisesti tärkeimpänä tiedonlähteenään, 
kun he etsivät tietoa matkaansa varten. Tämän vuoksi seuraavalla 
kysymyksellä haettiin tietoa siihen, mistä ihmiset etsivät tietoa Internetistä. 
Vastaajilta kysyttiin mitä Internet-palveluita he käyttävät? Vastaajat saivat 
tässäkin kysymyksessä valita niin monta vaihtoehtoa, kuin kokivat 
tarpeelliseksi. Kuvio X6 osoittaa, mistä vastaajat olivat etsineet tietoa 
Internetissä. Matkanjärjestäjän omilta Internet-sivuilta tietoa etsi 575, 
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keskustelupalstoilta 373, matkailublogeista 230 ja matkailuaiheisilta sivustoilta 
478 vastaajaa. Karttapalveluita, kuten esimerkiksi Googlemapsia, käytti 349 
henkilöä. Vastaajista 191 ilmoitti hyödyntävänsä sosiaalista mediaa 
tiedonhaussaan. Kohtaan ”Muita, mitä?” oli vastannut 43 vastaajaa. He 
mainitsivat etsivänsä tietoa matkakohteen (esim. kaupungin) omien sivujen, 
Wikipedian, harrastuspohjaisten sivujen (snorkkeli.net), ja erilaisten 
hakukoneiden kuten Ebookers.fi:n ja Napsu.fi:n kautta. Kuvio 13 kuvaa 
Internetissä olevien tiedonhakukanavien suosiota.   
 
KUVIO 13. Tiedonhakukanavat Internetissä (n = 793)  
Kysymyksellä ”Miten ostat matkasi?” pyrittiin selvittämään, käyttävätkö ihmiset 
enää perinteistä niin kutsuttua kivijalkamyymälää matkansa ostamiseen. 18–25-
vuotiaista 484 (95 %), 26–35-vuotiaista 174 (94 %), 36–45-vuotiaista 64 (92,7 
%), 46–55-vuotiaista 34 (89,5 %) ja 56–65-vuotiaista 7 (77, 7 %) ilmoitti 
ostavansa ulkomaanmatkansa Internetistä. Tulos vahvistaa käsitystä siitä, että 
nuoret käyttävät Internetiä ja tietokoneita enemmän kuin vanhemmat ihmiset. 
Sukupuolella tai sillä, miten paljon oli matkaillut, ei ollut suurta vaikutusta siihen, 
ostaako matkansa Internetistä vai kivijalkamyymälästä. Myymälän tarve tulee 
esille silloin, kun matkailija kohtaa epäselvän tilanteen, joka vaatii nopeaa 
ratkaisua. Esimerkiksi matkakohteessa sattuneen onnettomuuden tai 
omaisuuden katoamisen selvittämiseksi kuluttajat haluavat asioida 
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kivijalkamyymälässä. Kuviossa 14 on esitetty ikäluokittain, kuinka moni 
vastaajista ilmoitti ostavansa matkansa Internetistä ja kuinka moni suoritti 
ostotapahtumansa perinteisessä myymälässä. 
 
 
 KUVIO 14. Mistä ostat matkasi (n = 810) 
Kun olimme kysyneet, mistä vastaajat etsivät tietoa matkanostoa varten, heiltä 
haluttiin vielä saada tietoa siitä, kuinka paljon heille merkitsee eri tietolähteistä 
hankittu informaatio, sekä kuinka luotettavana he tätä tietoa pitävät. Vastaajat 
arvioivat eri tietolähteitä arvoasteikolla 1–5 siten, että 5 = erittäin suuri merkitys 
ja 1 = ei lainkaan merkitystä. Kuviosta 15 huomataan, että eniten painoarvoa 
vastaajat antoivat omille kokemuksilleen: keskiarvoksi muodostui 4,68. Muille 
tietolähteille vastaajat antoivat pisteitä seuraavasti: matkanjärjestäjältä saatu 
tieto sai 3,56, matkailublogit 2,95, keskustelupalstat 2,69 ja matkailuaiheinen 
kirjallisuus 3,20 pistettä. Paljon matkailevat arvostivat enemmän 
keskustelupalstoilta hankittua tietoa kuin ne, jotka matkailivat vähemmän. 
Matkanjärjestäjältä saatua informaatiota paljon matkailevat taas arvostivat 
vähemmän kuin ne vastaajat, jotka eivät matkaile niin paljon. 
 
 
0 % 
20 % 
40 % 
60 % 
80 % 
100 % 
18-25 
 
26-35 
 
36-45 
 
46-55 
 
56-65 
 
Mistä ostat matkasi? 
Käymällä matkatoimistossa 
Tietokonetta tai mobiililaiteita 
käyttäen 
  78   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 15. Tietolähteistä saadun tiedon merkitys ja luotettavuus (n = 810) 
Kyselymme ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä pyrimme selvittämään 
tarkemmin, mitä Internet-sivustoja kuluttajat käyttävät informaation etsimiseen 
ostaessaan matkailupalveluita.  Kysymys oli ”Miltä Internet-sivustoilta etsit tietoa 
matkanostoasi varten? Nimeä joitain.” Aikaisemman Internetin käyttöä 
kuvaavan kysymyksen mukaan Internetiä käytti informaatiolähteenään 799 
vastaajaa. Avoimeen kysymykseen saimme kuitenkin vain 465 vastausta. 
Kuviossa 16 on kymmenen eniten käytettyä Internet-sivustoa. Kuviossa kohta 
”lentoyhtiöiden sivut” on yhdistetty vastauksista Finnair, Blue1, Norwegian ja 
lentoyhtiöiden sivut. 
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KUVIO 16. Suosituimmat Internet-sivut (n = 465) 
Kuviosta 17 nähdään, mitä ihmiset haluavat lomamatkaltaan. Vastaajista 
irtiottoa arjesta halusi 608, uusiin kulttuureihin tutustumista 318, uusia 
kokemuksia 519, miellyttävämpää ilmastoa 254, lepoa ja rentoutumista 398 
sekä jotakin sellaista, mitä kotona ei pysty tekemään, 112 vastaajaa. Jokin 
tapahtuma tai nähtävyys matkan syynä -vaihtoehdon oli valinnut 91 vastaajaa. 
Kohtaan ”muu syy” oli vastannut 28 henkilöä. He kertoivat syykseen muun 
muassa vierailun kotimaassaan, harrastukset, ulkomailla asuvien ystävien ja 
sukulaisten tapaamisen, shoppailun ja ruoan. Vastaajat saivat valita 
kysymyksen kahdeksasta vaihtoehdosta kolme itselleen tärkeintä. Eroa eri 
ikäluokkien välillä syntyi siten, että vanhemmat vastaajat halusivat enemmän 
lepoa ja rentoutumista, kun taas nuoremmat uusia kokemuksia.  
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KUVIO 17. Mitä haet lomalta (n = 810) 
Kysyttäessä matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä, vastaajat ilmoittivat 
eniten vaikuttavaksi tekijäksi ilmaston/sään. Vastaajat arvioivat eri 
matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä arvoasteikolla 1–5, siten että 5 = 
erittäin suuri merkitys ja 1 = ei lainkaan merkitystä. Kuvio 18 esittää, miten eri 
vaihtoehdot jakautuivat vastaajien kesken.  Ilmaston/sään merkitys sai 
pistekeskiarvoksi 3,99. Hintataso oli toiseksi suurin tekijä matkakohdetta 
valittaessa saaden pistekeskiarvoksi 3,76. Jäljelle jäävien tekijöiden kesken 
pistekeskiarvot olivat seuraavat: kulttuuri 3,56, harrastusmahdollisuudet 2,87 ja 
jokin tapahtuma tai nähtävyys 3,37. Vastaajista 288 oli ilmoittanut 
säällä/ilmastolla olleen erittäin suuren merkityksen matkakohdetta valittaessa. 
Suurimpia eroavaisuuksia eri ikäluokkien välillä oli harrastusmahdollisuuksien 
merkityksessä, jossa 36–45-vuotiaat saivat keskiarvoksi 3,08, kun taas 56–65-
vuotiailla vastaava luku oli 2,44. Toinen ero syntyi kulttuurin merkityksessä. 18–
25-vuotiaille kulttuuri vaikutti matkakohteen valinnassa enemmän (3,59) kuin 
56–65-vuotialle (3,11). Vastaajille, jotka kertoivat matkailevansa Suomen 
ulkopuolella vuoden aikana 5 kertaa tai enemmän, harrastusmahdollisuudet 
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merkitsevät enemmän (3,5) kuin vähemmän matkaileville (2,7). Sukupuolten 
kesken ei syntynyt suuria eroja. 
 
KUVIO 18. Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijät. (n = 810) 
Kuvio 19 havainnollistaa, miten paljon eri tekijät vaikuttavat lopulliseen 
ostopäätökseen. Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1–5 (1 = ei lainkaan 
merkitystä, 5 = erittäin suuri merkitys), kuinka paljon eri tekijät vaikuttavat 
heidän lopulliseen ostopäätökseensä. Eniten vaikuttava tekijä ostopäätöksessä 
oli matkakohde pistekeskiarvolla 4,5. Toiseksi eniten painoarvoa vastaajat 
antoivat matkan hinnalle (4,42). Matkanjärjestäjän luotettavuus ostoprosessiin 
vaikuttavana tekijänä sai vastaajilta pistekeskiarvoksi 3,93. Matkan helppo 
varaaminen sai vastaajilta keskimäärin 3,6 pistettä. Vastaajien omat 
kokemukset vaikuttivat 3,43 ja ystävien mielipiteet 3,49 pisteen keskiarvolla. 
Alhaisimmat pistekeskiarvot saivat sosiaalisesta mediasta saatu informaatio 
2,71 sekä suora lento ilman välilaskuja 3,13 pistettä.  
Nuoremmille matkan hinta merkitsee huomattavasti enemmän kuin 
vanhemmille vastaajille. 18–25-vuotiaille pistekeskiarvoksi tuli tässä 
kysymyksessä 4,54, kun taas 56–65-vuotialle 3,78. Muut ikäryhmät asettuivat 
tälle välille siten, että pistekeskiarvo laski iän lisääntyessä. Matkan hinnan 
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merkitys oli myös huomattavasti suurempi (4,57) niille, jotka matkustavat 
harvemmin kuin kerran vuodessa, verrattuna yli 5 kertaa vuodessa matkustaviin 
(3,38). 
56–65-vuotiaat vastaajat arvostivat (4,56) matkanjärjestäjän luotettavuutta 
enemmän kuin nuoret 18–25-vuotiaat (3,93). ”Suora lento ilman välilaskuja”- 
vaihtoehdolla vastaajilta haluttiin saada selville, miten paljon he arvostavat sitä, 
että matkustusaika on mahdollisimman lyhyt. Vanhemmat vastaajat pitivät tätä 
huomattavasti merkittävämpänä tekijänä kuin nuoret vastaajat. 56–65-
vuotiaiden vastaajien pistekeskiarvoksi muodostui 4,11 kun vastaava luku 18–
25-vuotiailla oli 3,04. 
 
KUVIO 19. Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. (n = 810) 
Ostoprosessiin ja matkanjärjestämiseen perehtyvässä kysymyksessä vastaajilta 
kysyttiin: Mikä alla olevista vaihtoehdoista kuvaa ostoprosessiasi parhaiten? 
Vaihtoehtoina olivat: 1) valmismatka, johon kuuluvat lennot ja majoitus, 2) ostan 
lennot ja majoituksen Internetin kautta erikseen, 3) ostan lennot Internetin 
kautta ja etsin majoituksen paikan päältä. Vastaajien kesken syntyi eroja 
matkailuaktiivisuuden perusteella jaettujen ryhmien välillä. Vastaajien, jotka 
matkailivat Suomen ulkopuolelle 5 kertaa tai enemmän, vastaukset jakaantuivat 
tasan ja jokaiseen vastausvaihtoehtoon tuli kaksi vastausta. 2–4 matkaa 
vuoden aikana tekevistä 32 ilmoitti suosivansa valmismatkaa, 92 hankkivansa 
lennot ja majoituksen erikseen ja 18 vastasi etsivänsä majoituksen vasta 
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matkakohteeseen päästyään. Keskimäärin kerran vuodessa matkailevista 161 
valitsi yleensä valmismatkan, 264 etsi lennot ja majoituksen erikseen ja 28 
hankki majoituksen paikan päältä. Vastaajista, jotka matkailivat harvemmin kuin 
kerran vuodessa, 102 osti yleensä valmismatkan, 94 hankki lennot sekä 
majoituksen erikseen ja 13 osti majoituksen paikan päältä. Kuviossa 20 on 
esitetty, miten matkanjärjestämismuodot jakautuvat eri matkailuaktiivisuuden 
perusteella jaettujen ryhmien kesken. 
 
 
KUVIO 20. Kuinka järjestät matkasi. (n = 810) 
Tutkimuksemme viimeisessä kysymyksessä tiedustelimme vastaajiltamme 
ideoita ja kehitysehdotuksia siitä, kuinka matkanjärjestäjän tulisi markkinoida ja 
tuoda itseään esille hyödyntämällä Internetiä sekä sosiaalisen median eri 
palveluja. Vastauksia avoimeen kysymykseen saimme 140, ja uskomme näistä 
olevan suurta hyötyä toimeksiantajamme markkinoinnin kehittämiseen. 
Kyselyyn vastanneiden ideoissa korostui yhteisöllisyys ja kokemusten esiin 
tuonti. Vastauksissa toivottiin erityisesti tavallisten matkailijoiden blogeja ja 
matkapäiväkirjoja, joista kuluttajat saavat kokemusperäisempää tietoa 
matkakohteesta yrityksen muun markkinointimateriaalin tueksi.  Monet vastaajat 
toivoivat matkanjärjestäjien Internet-sivuille kommentointikenttää, jossa jo 
matkalla olleet voivat vapaasti kertoa kokemuksistaan ja arvioida 
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matkakohdetta ilman matkanjärjestäjän sensuuria. Useassa vastauksessa 
korostuu sähköpostin vanhanaikaisuus markkinointikanavana ja lukuisat 
vastaajat pitävät tätä suorastaan ärsyttävänä. Kysymyksen kaikki avoimet 
vastaukset ovat liitteessä 1. 
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7  JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tutkimuksen tehtävänä oli kerätä tietoa toimeksiantajalle suomalaisista 
matkailijoista ja heidän ostokäyttäytymisestään. Tarkoituksena oli saada selville, 
mitä asioita he huomioivat matkaa ostaessaan ja mitkä tekijät vaikuttavat 
heidän lopulliseen ostopäätökseensä. Lisäksi pyrittiin selvittämään, miten ja 
mistä he hankkivat tietoa sekä kuinka paljon he arvostavat eri tietolähteistä 
hankittua informaatiota. Halusimme siis saada toimeksiantajalle tietoa kuinka ja 
mistä suomalaiset matkailijat tavoittaa sekä mitä heille tulisi tarjota, jotta he 
hankkisivat matkansa juuri kyseiseltä matkanjärjestäjältä. 
Osana tutkimusta tehdystä kyselystä saatiin paljon tietoa, jota toimeksiantaja 
voi halutessaan hyödyntää esimerkiksi markkinointiin liittyvissä 
toimenpiteissään. Tehdyn kyselyn tulokset osoittavat, että suomalaiset 
matkailijat pitävät matkakohdetta tärkeimpänä tekijänä matkaa ostaessaan. 
Toimeksiantajan tulee siis tarjota sellaisia matkakohteita, jonne kuluttajat 
haluavat matkustaa vapaa-ajallaan. Heille, jotka haluavat rantalomia, tulee 
markkinoida rantalomakohteita ja niille, jotka haluavat kaupunkilomia, tulisi 
markkinoida kaupunkikohteita. 
Toiseksi eniten merkitystä lopulliseen ostopäätökseen on matkan hinnalla. 
Etenkin nuorten kohdalla hinnalla on todella suuri merkitys siihen, mistä matka 
lopulta ostetaan, koska nuorilla ei yleensä ole kovin paljon rahaa käytössään. 
Nuorille tulisikin tarjota edullisia matkavaihtoehtoja, vaikka matkustusajan 
kestoa pidentämällä tai majoituksen laadusta hieman tinkimällä. Vanhemmille 
ikäryhmille hinnan merkitys ostopäätöksessä on vähäisempi kuin nuorilla. He 
arvostavat enemmän sitä, että matkan ostaminen on helppoa, majoituksen taso 
korkea ja matkustusaika mahdollisimman lyhyt. Vanhemmille ikäryhmille 
tulisikin markkinoida korkealaatuisia matkailupalveluita. 
Erittäin vaikuttavana tekijänä pidettiin myös matkanjärjestäjän luotettavuutta, 
riippumatta siitä, minkä ikäinen vastaaja oli kyseessä. Omat sekä ystävien 
aikaisemmat kokemukset matkanjärjestäjästä vaikuttivat oleellisesti lopulliseen 
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ostopäätökseen. Näin ollen palveluiden tulee toimia todella hyvin ja mielellään 
jopa ylittää kuluttajan odotukset. Lukuisat tutkimukset ja alan arvostetut tutkijat, 
kuten esimerkiksi Kotler, tuovat esille sen, että hyvä asiakaspalvelu on 
yritykselle parasta mainosta ja uusien asiakkaiden hankkiminen on 
huomattavasti kalliimpaa kuin nykyisten pitäminen. Hyvä tapa rakentaa omaa 
imagoaan kuluttajien keskuudessa onkin olla esillä sosiaalisessa mediassa. 
Hyvät kotisivut esimerkiksi yhteisöpalvelu Facebookissa, joita kuluttajat voivat 
suositella tuttavilleen, antavat arvokasta näkyvyyttä yritykselle. 
Kyselystä nousi esille, että suurin osa ihmisistä haluaa lomaltaan lepoa ja 
rentoutumista, uusia kokemuksia ja ennen kaikkea irtautumista arjesta. Tämä 
tulisi tuoda esille markkinoinnissa luomalla mielikuvia näistä tarpeista 
esimerkiksi kuvien avulla. Hyvät kuvat hiekkarannasta tai laskettelurinteistä 
vetoavat varmasti suureen osaan ihmisistä. Tämän lisäksi voisi viitata uusiin 
kokemuksiin vaikkapa harrastusten tai paikallisten nähtävyyksien sekä ruoan 
avulla. 
Ostopäätöstä varten kuluttajat etsivät tietoa Internetistä. 98 % vastaajista ilmoitti 
käyttävänsä Internetiä tiedonhakukanavana. Toiseksi suosituin tiedonlähde 
olivat kuluttajan omat tuttavat. Hyvästä palvelusta sana kulkee mahdollisille 
uusille asiakkaille. Tämä toimii tietenkin myös toisinpäin. Näiden kahden 
tiedonhakukanavan lisäksi 30 % vastaajista ilmoitti etsivänsä tietoa 
matkailuaiheisista kirjoista ja lehdistä, joten yrityksen tulisi käyttää myös näitä 
kanavia tuodakseen itseään esille.  
Internet on siis ylivoimainen tiedonhakukanava, minkä vuoksi matkailupalveluita 
tuottavan yrityksen on siis oltava hyvin esillä siellä. Yrityksen omat sivut olivat 
ensisijainen kohde, josta kuluttajat etsivät tietoa matkaansa varten, ja näin ollen 
sieltä on löydyttävä riittävästi tietoa tarjolla olevista palveluista. Oleellisia tietoja 
ovat mm. matkan hinta, majoituksesta kertovat faktat ja matkustusajan kesto. 
Näiden lisäksi olisi hyvä esitellä myös itse matkakohdekaupunkia.  
Jotta kuluttajat löytäisivät matkanjärjestäjän omat sivut, näiden olisi hyvä olla 
esillä eri matkahakukoneissa. Kysyttäessä ”Miltä Internet-sivuilta etsit tietoa 
matkaasi varten?”, 106 vastaajaa ilmoitti käyttävänsä hakukone Googlea 
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tiedonhaussaan, mutta uskomme, että luku on todellisuudessa suurempi, koska 
Google ei varsinaisesti ole Internet-sivusto vaan tiedonhakukone. Tämän vuoksi 
matkanjärjestäjän omat sivut on oltava Googlessa ensimmäisellä tai vähintään 
toisella sivulla, kun kuluttajat etsivät tietoa matkanostoonsa. Matkahakukoneista 
esille nousivat Napsu.fi ja Rantapallo.fi.   
Majoitukseen liittyvää tietoa etsi erilaisista karttapalveluista 349 vastaajaa. 
Tämä tieto on hyvä olla esillä, jotta kuluttaja voi vertailla esimerkiksi eri 
rantalomakohteissa sitä, kuinka pitkä matka hotellista on uimarannalle. 
Perinteisen kivijalkamyymälän merkitystä matkanostoon tutkittaessa nousi 
esille, että vajaa 6 % vastaajista osti matkansa myymälästä. 56–65-vuotiaista 
22 % osti matkansa myymälästä, kun taas sitä nuoremmissa vastaava luku oli 
alle 6 %. Tästä voidaan todeta, että jos yritys tarjoaa matkailupalvelujaan 
vanhemmalle kohderyhmälle, tulisi sillä olla olemassa perinteinen 
kivijalkamyymälä, kun taas yritys, joka tavoittelee pääsääntöisesti nuoria 
kuluttajia, voi toimia vain Internetin ja puhelimen välityksellä. 
Vastaajien mukaan omilla kokemuksilla sekä tuttavilta saadulla tiedolla on 
eniten merkitystä, ja siihen luotetaan enemmän kuin muualta saatuun tietoon. 
Tämä tulos tukee Kotlerin väitettä. Tuttavilta saadun tiedon jälkeen eniten 
luotettava tietolähde oli matkanjärjestäjän omat sivut. Matkailublogeista ja 
keskustelupalstoilta hankittua informaatiota pidettiin vähemmän luotettavana. 
Tutkimuksen tuloksista käy ilmi, että suosituin tapa hankkia matka oli varata 
lennot ja majoitus erikseen. Tällä tavoin matkansa hankki 55,8 % vastaajista. 
36,7 % vastaajista ilmoitti suosivansa valmismatkoja, ja loput (7,5 %) osti ensin 
pelkät lennot ja majoituksen vasta matkakohteeseen päästyään. Valmismatkoja 
tarjoavan matkanjärjestäjän tulisi tuoda enemmän esille valmismatkan 
mukanaan tuomat hyödyt, kuten esimerkiksi matkanjärjestäjän vastuun lentojen 
myöhästymisestä tai vaikkapa hotellien ylibuukkauksesta. Monet kuluttajista 
eivät välttämättä tiedä, että kun he varaavat lennot ja hotellin itse, ilman 
matkatoimistoa he joutuvat itse selvittämään ongelmat ja hakemaan korvausta 
myöhemmin matkavakuutuksen kautta.  
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Matkanjärjestäjän omilta Internet-sivuilta kuluttajat haluaisivat lukea toisten 
kuluttajien kokemuksia näiden matkoista. Tavallisen matkailijan blogit sekä 
matkailupäiväkirjat toisivat paljon arvokasta informaatiota matkanjärjestäjän 
oman markkinoinnin tueksi. Näiden lisäksi voisi olla esimerkiksi jokaisen hotellin 
alla tekstikenttä, johon kuluttajat saisivat vapaasti kertoa kokemuksistaan 
kyseisestä hotellista. Kyselyyn vastanneet ilmoittivat, etteivät he pidä 
sähköpostiin tulevista mainoksista. Sähköpostia tulisikin välttää 
markkinointikanavana.  
Tutkimuksessa ei löydetty eroja ostokäyttäytymisessä eri ammattien välillä. 
Tiedonhaussa, eri tietolähteiden merkityksessä tai ostopäätökseen 
vaikuttavissa tekijöissä ei ollut suuria eroja riippumatta siitä, oliko vastaaja 
opiskelija vai palkansaaja. Myöskään sukupuolten välisiä eroja ei havaittu. 
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8 POHDINTA 
Opinnäytetyömme tavoitteena oli saada ratkaisu kahteen pääkysymykseen. 
Pääkysymyksemme olivat: Mitkä tekijät vaikuttavat suomalaisen kuluttajan 
ulkomaanmatkan ostoprosessiin? Kuinka ja mistä suomalaiset kuluttajat etsivät 
tietoa ostopäätökseensä tueksi? Toimeksiantajamme toiveesta keskityimme 
tutkimuksessamme selvittämään erityisesti opiskelijoiden ja muiden nuorten 
kuluttajien ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimuksen toteutustavaksi 
valitsimme kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän tavoitellun suuren 
vastaajamäärän ja halutun kovan tiedon selvittämisen vuoksi. Mielestämme 
kvalitatiivista tutkimusmenetelmää käyttämällä olisimme joutuneet tekemään 
olettamia ja yleistyksiä muutamien vastaajien pohjalta. Aikaresurssit olivat myös 
rajalliset ja useiden kymmenien tai satojen haastattelujen järjestäminen ja 
litteroiminen olisi ollut mahdotonta. Kyselylomakkeen jakelukanavilla pyrimme, 
ja lopulta onnistuimmekin, saavuttamaan erinomaisesti halutun kohderyhmän. 
Opinnäytetyöprosessia aloittaessamme tavoitteenamme oli tutkimusta 
tekemällä kehittää omaa ammattiosaamistamme ja tietämystä eri 
tutkimusmenetelmistä sekä tiedonhakukanavista.  Työtä tehdessä piti perehtyä 
moniin uusiin asioihin, mutta mielestämme tämä tutkimus on myös hyvä keino 
osoittaa ja soveltaa tutkinnon aikana jo aikaisemmin opittuja asioita. 
Opinnäytetyöprosessin aikana omat tietomme ja taitomme kehittyivät ja 
erityisesti syventyivät. Oli mielenkiintoista syventyä tarkemmin yhteen tiettyyn 
markkinoinnin osa-alueeseen. Ostoprosessi tutkimusaiheena oli haastava ja 
monipuolinen, ja sen lisäksi tietomme syventyivät erityisesti 
matkailumarkkinoinnin erityispiirteistä, kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän eri 
vaiheista, tulosten raportoinnista ja tulkinnasta. Mielestämme 
tutkimuslomakkeen kysymysten jäsentelyssä onnistuttiin, ja saimme 
tutkimuksella vastauksia määriteltyihin tutkimusongelmiin.  
Teimme tutkimusta korkealla motivaatiolla, koska tiesimme, että 
tutkimustuloksia tullaan käyttämään oikean yrityksen toiminnan kehittämiseen. 
RTG Ready To Go Oy saa tutkimuksestamme tärkeää tietoa kuluttajien 
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ostoprosessiin vaikuttavista tekijöistä ja voi tulosten ansiosta ohjata 
liiketoimintansa ja markkinoinnin kehittämistä kuluttajia paremmin palvelevaan 
suuntaan.  Tutkimuksemme selvitti, mistä kuluttajat etsivät tietoa ennen 
varsinaista matkanostoa, mistä he ostavat matkansa, kenen kanssa he yleensä 
matkustavat, miksi he ylipäänsä matkustavat ja minkälaista informaatiota he 
arvostavat vertaillessaan eri matkakohteita. Näiden kysymysten ja avoimen eri 
mainontakeinojen tehokkuutta selvittävän kysymyksen avulla 
toimeksiantajamme saa arvokasta tietoa toimintansa kohdentamiseen asiakasta 
paremmin palvelevaksi. Toimeksiantajamme RTG Ready To Go Oy toimi koko 
opinnäytetyöprosessimme ajan kiitettävästi apuna tutkimuksessamme, ja 
saimme yritykseltä paljon ideoita ja uusia näkökulmia oikeanlaisen teoriapohjan 
ja kysymystenasettelun suhteen. Toimeksiantajamme osasi myös jättäytyä 
tarpeeksi taka-alalle, jotta saimme työrauhan tutkimukseemme ja jotta siitä tulisi 
puolueeton eikä valmiiksi toimeksiantajamme sanelema. Tällä tavoin toimimalla 
uskomme tutkimuksemme tuloksista olevan enemmän hyötyä kohdeyritykselle, 
koska toimme heille aidosti uusia ja ulkopuolisia ideoita toimintansa 
kehittämiseen.  
Tutkimustuloksia voidaan pitää luotettavana sekä yleistettävänä, kun verrataan 
yli 800 saatua vastausta tavoitteena olleeseen kahteen sataan. Vastaajajoukko 
koostui pääosin nuorista vastaajista, mutta mukaan oli saatu myös kiitettävä 
määrä vanhempia vastaajia. Osassa kysymyksiä tulosten pätevyyttä heikensi 
kysymyksen vastausvaihtoehtojen osittainen puutteellinen muotoilu. Esimerkiksi 
kysyttäessä lopulliseen ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä vastausvaihtoehdot 
”ystävän mielipide” ja ”sosiaalisen median vaikutus” menevät hieman 
päällekkäin, sillä nykyaikana todella moni keskustelee ystäviensä kanssa juuri 
sosiaalisen median kautta. Lisäksi kysyttäessä eri tietolähteistä saadun tiedon 
merkitystä vastaajat eivät välttämättä myönnä tai edes tiedosta, kuinka paljon 
heille lopulta merkitsevätkään ystävien mielipiteet, matkailublogit tai yritysten eri 
markkinoinnilliset toimenpiteet. Tästä johtuen on paljon mahdollista, että edellä 
mainituilla tekijöillä on paljon suurempi vaikutus kuluttajan ostokäyttäytymiseen, 
kuin mitä tutkimustulokset väittävät. 
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Kyselyn toteuttaminen sähköisenä kyselynä oli erittäin toimiva ratkaisu. 
Vastauksia saatiin riittävästä yhden viikon aikana, mikä ylitti odotukset. Koko 
tutkimuksen aikataulu oli alun perin melko joustava. Työn oli tarkoitus olla 
valmis kevään aikana, mutta se hieman myöhästyi ja venyi kesäkuulle. Tähän 
oli kuitenkin varauduttu, sillä tutkimuksen ohessa molemmat tutkijat tekivät 
myös töitä. 
Ennen tutkimusta olettamamme Internet-ostamisen vahva asema korostui 
tutkimustuloksissamme. Internetin asema matkapalveluiden ostoprosessin eri 
vaiheissa on kiistaton, ja kivijalkamyymälöiden roolin voidaan olettaa pienevän 
entisestään tulevien vuosien aikana. Menestyäkseen tulevaisuudessakin 
kohdeyrityksemme tulee panostaa eri Internet-palveluiden käyttökokemuksen 
helppouteen ja hyvään saatavuuteen. Erilaisten sosiaalisten medioiden 
painoarvo matkanostoprosessissa on vielä verrattain pieni, mutta uskomme 
näiden palveluiden kasvattavan jatkossa merkitystään kuluttajien 
ostokäyttäytymisessä. Tutkimuksemme mukaan vastaajien omat sekä heidän 
ystäviensä kokemukset vaikuttavat paljon matkailupalvelun ostoon, joten 
sosiaaliset mediat ovat varmasti jatkossa yhä enemmän vaikuttamassa eri 
vaihtoehtojen vertailuun. Yritykset eivät osaa vielä hyödyntää sosiaalisia 
medioita parhaimmalla mahdollisella tavalla, mutta niiden kehittämiseen 
kannattaa varata resursseja, sillä tavallisten kuluttajien mielipiteillä on suuri 
vaikutus muiden kuluttajien ostopäätökseen. 
Tutkimuksemme mukaan suomalaiset kuluttajat hakevat ulkomaanmatkaltaan 
useimmin kotimaata parempaa ilmastoa. Tästä johtuen itse matkakohde on 
tärkein yksittäinen kuluttajan ostopäätökseen vaikuttava tekijä. 
Kohdeyrityksemme tuleekin kyetä tarjoamaan mielenkiintoisia matkakohteita, 
joissa kuluttajat pääsevät rentoutumaan paremman ilmaston parissa. 
Matkakohteen hinta on tutkimuksemme päävastaajajoukon eli nuorten mielestä 
myös erittäin tärkeä matkanostoon vaikuttava tekijä. Kohdeyrityksemme 
kannattaakin harkita tarjouksia päämatkailusesongin ulkopuolelle, sillä monilla 
nuorilla on mahdollisuuksia lähteä matkalle tärkeimpien lomasesonkien 
ulkopuolisina ajankohtina. Matkakohteen kulttuuri- ja harrastusmahdollisuudet 
saivat myös tutkimuksessamme korkeita arvosanoja. Toimeksiantajamme 
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kannattaa siis mielestämme tarjota yhä enemmän kaupunkikohteita, joissa 
yhdistyvät aikaisemmin mainitut tekijät: hyvä ilmasto, kulttuuri ja 
harrastusmahdollisuuksien monipuolisuus.  
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LIITE 1 
Avoimet vastaukset kysymykseen ”Kerro halutessasi ideoita, kuinka 
matkanjärjestäjän tulisi markkinoida ja tuoda itseään esille hyödyntämällä 
Internetiä ja sosiaalista mediaa.” 
En osaa sanoa  
• Kokemuksia esille (blogit) käyttäjäkohtaisesti. Hintatiedot ja mahdollisuudet 
kohteessa pitäisi näkyä/löytää helposti ja visuaalisesti hyvin tehtynä.  
• Matkajärjestäjien sivuilta on ollut mukava lukea matkalaisten kommentteja 
kohteesta ja vinkkejä tapahtumista eli jotain sellaista jatkossakin :)  
• Parhaiten mainostus tepsii kun luodaan mielikuvia kohdeyleisölle.. näin kyllä 
aika pitkälti useat mainostajan toimivat jo?  
• Mainoksia useille ja tunnetuille sivuille.  
• Arvonnat, tarjoukset  
• Helppo räätälöityvyys tärkeää korostaa. Kyseenalaista tosin nämä suurimpien 
matkatoimistojen "räätälöinnit" = kalliiksi tulee.  
• Hyviä alennuksia, esim. 2 yhden hinnalla (Finnmatkat)  
• Jos pakko mennä matkanjärjestäjälle, niin mulle olis tärkeää, että 
majoittuminen tapahtuisi useammassa eri paikassa ja jokaisessa kohteessa 
olisi paljon mahdollisuuksia tehdä itse asioita.  
• Olisi mukavaa, jos olisi mahdollista lukea ihmisten reissupäiväkirjoja suoraan 
matkailujärjestäjien sivuilla olevan linkin kautta. Ei suoraan sivuilta vaan 
riippumattomalta sivustolta. Karttasovellukset vahvemmin käyttöön, voisi olla 
hyvä jos reissussa voisi merkata omasta mielestään merkittävän kohteen 
kuvauksineen kartalle mobiililaitteella esim.  
• Blogeja ja olla enemmän esillä. Mainostusta ehdottomasti enemmän  
• Kannattaisi mainostaa enemmän aidon kulttuurin näkemistä eikä turistirysiä  
• Edullisia pakettimatkoja tulisi mainostaa enemmän. Pakettimatkojen 
helppoutta tulisi korostaa enemmän.  
• Tykkää tästä päivityksestä ja voit voittaa matkan lontooseen kahdelle tai You 
are the millionth person to "like". Click here to claim your prize. Tilapäivityksistä 
voi nyt jo päätellä henkilön kiinnostuksia & mainonta on sen mukaista.  
• Hyviä tarjouksia / kampanjoita.  
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• Hyvien tarjouksien avulla, jotka on suunnattu tietylle ikäryhmälle.  
• Paikka auringossa on hyvä esimerkki hyvin tuotetusta sivustosta.  
• Huom, kysymys 15: ostan yhtä paljon valmismatkoja ja itse paketoin matkoja. 
olen usean matkatoimiston ja matkapalvelun fb & twitter fani ja minut tavoittaa 
niiden kautta erinomaisesti. uutiskirjettä pidän jokseenkin vanhanaikaisena jo. 
sms markkinoinnista en pidä.  
• Tietysti hinta ja matkan ostamisen helppous ja luotettavuus. Opiskelijatkin 
matkustaa, joten voisi heille yrittää kohdentaa sosiaalisessa mediassa 
mainostusta ja alennuksia.  
• Arvontoja, palkintoja, tarjouksia  
• Matkanjärjestäjät tuovat jo itseään aika paljon esille Internetissä, mutta jos 
jotain niin houkuttelevia mainoksia nettisivustojen sivulla. Ponnahdusikkunat 
kokonaan pois, ne vain ärsyttävät  
• Jakamalla enemmän informaatiota matkakohteista, ei pelkästään arvontoja 
ym. kilpailuja. Pitämällä asiakkaita tietoisena alennuksista ja erikoisuuksista jos 
matkakohteessa on esim. jokin tapahtuma käynnissä.  
• Blogi tyyppiset kertomukset lisäävät matkakohteen persoonallisuutta ja tätä 
kautta avaavat kohteen henkilökohtaisemmalla tasolla ostajalle.  
• Moro  
• Erilaisilla tarjouksilla ja olemalla tarpeeksi esillä suosituissa medioissa.  
• Pitäisi mainostaa enemmän kokemus ja elämys matkoja  
• Esimerkiksi pakettimatkoja jotka olisivat edullisia kuten syyskuussa Kreikkaan 
ja seuraavana huhtikuussa Thaimaaseen, näin saataisiin paikkavarauksia 
pidemmälle aikavälille. Onhan tuossakin huonot puolensa, mutta omasta 
mielestäni ihan työstettävä idea.  
• Kilpailut on kivoja  
• Facebookissa on mukava seurata, kun matkanjärjestäjät lisäävät sivuilleen 
kuvia ja tietoja uusista kohteista. Uusi väylä minulle, sähköposteihin alkaa olla 
jo kyllästynyt ja puhelinmarkkinointia en suosi missään tapauksessa. 
"Kuulopuheilla" on suuri merkitys, jos ystävä kehuu matkanjärjestäjää niin ehkä 
myös itse kokeilen samaa. Internetsivustoilla on hyvä olla palauteosio, josta voi 
käydä lukemassa muiden kokemuksia esim. hotelleista.  
• Omilla sivustoillaan tulee olla hyvin esillä aina tarjousmatkat, ja niistä hyvät 
"esitteet" joista voi saada luotettavaa tietoa matkakohteen laadusta...  
• Facebookissa voisi markkinoida mainosten avulla, voisin itsekin ostaa valmiin 
paketin, jos se olisi halpa.  
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• Matkakohteessa olleiden ihmisten kertomuksia ja kuvia enemmän. esim. 
palkkaisi normitallaajan tallentamaan kokemuksiaan kuvin ja kertomuksin, joita 
julkaistaisiin ko kohdetta markkinoitaessa. Toma mulle palkinto. 1aura  
• Mainoksia, kilpailuja, yms. -muitakin kuin rantalomakohteita, jotka täynnä 
turisteja, enemmän panostusta esim. muihin kulttuureihin tutustumiseen 
matkalla  
• Äkkilähdät twitteriin ja/tai facebook  
• Yksinkertaisia mainoksia, tarjouksia  
• Edulliset pakettimatkat lapsiperheiden kohteisiin. Esim. nyt etsimme edullista 
pakettia Tanskaan Legolandiaan, mutta eipä löydy kuin laivamatkoina ko. 
kohteeseen paketteja. Hotellivaihtoehtojakin voisi olla muitakin kuin 
Legolandian hintava hotelli. Myös Pariisin Legolandiaan ym. vastaaviin 
lapsiperheitä kiinnostaviin kohteisiin voisi olla edullisia paketteja: hotelli, lennot 
ja liput jne.  
• Valitettavasti matkanjärjestäjä on 5-10 vuotta jäljessä omatoimimatkaajasta, 
joten ei kiinnosta pakettimatkatarjonta.  
• Blogiyhteistyö mm. Rantapallo.fi hyvä esimerkki. Houkuttelevia kampanjoita 
kohderyhmittäin.  
• Hyviä tarjouksia netissä ja opiskelijoiden huomioon ottamista. Myös kilpailut 
ovat plussaa.  
• Erilaiset kysely-arvonnat, joissa voi voittaa pääpalkintona matkan.  
• Finnmatkoilla on mukava tyyli mainostaa facebookissa faneille pikatarjouksia 
ja kampanjoita  
• Lähinnä uusimmista sosiaalisen median sovelluksista tuli mieleen Pinterest, 
sen avulla tieto hyvistä matkakohteista ja hotelleista leviää kuluttajalta 
kuluttajalle.  
• En osaa sanoa tähän.  
• Itse en kyllä koskaan törmää facebookissa matkajuttuihin tai jos törmään niin 
en pidä niitä luotettavina, siihen ei siis minun kohdallani kannata panostaa. 
mutta muualla netissä hyvät kuvat kohteesta ja selkeästi erottuva tieto (esim. 
nyt bangkok 499€) herättää mielenkiinnon.  
• Opiskelijat matkustelisivat paljonkin, jos mainostettaisiin opiskelijaystävällisillä 
hinnoilla.  
• Erilaiset tarjoukset, mahdolliset matkapaketit pariskunnille, erilaisiin 
tapahtumiin osallistuminen..  
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• Ainakin tehdä tarpeeksi houkuttelevat kotisivut, ja käyttää markkinoinnissaan 
asiakkailta saatuja mielipiteitä houkuttimena.  
• Itse kiinnitän huomiota lähinnä tarjouksiin ja halpoihin hintoihin. 
Opiskelijabudjetilla ei ole varaa lähteää hienon näköisiin paikkoihin, jos matka 
tulee kalliiksi. Erilaiset arvonnat ja kilpailut lisäävät tunnettavuutta, vaikkei sillä 
hetkellä johtaisikaan ostoksiin.  
• Internetissä pitäisi olla enemmän tietoa matkakohteista, samalla sivulla paljon 
tietoa.  
• Tähän en osaa vastata. Ehkä suurin ongelma matkanjärjestäjien palveluissa 
on se, että itse räätälöimällä saa sellaisen loman kuin itse haluaa ja kaiken 
lisäksi säästää rahaa.  
• Selkeillä tarjouksilla, missä ilmenee tarkkaan tuotteen sisältö ja varma hinta 
mitä se maksaa.  
• Kilpailuita, avointa keskustelua ja mielipiteitä paikoista. Mahdolliset avoimet 
foorumit matkajärjestäjältä?  
• Enemmän totuudenmukaisia (ajantasaisia) kuvia ja kertomuksia.  
• Pikku skaboja USEAMMIN esim. facebookissa. Jotenkin saada itsensä 
näkyviin niin paljon ja positiivisesti että kun miettii lomamatkaa niin ajattelee heti 
tiettyä yritystä. Joku kilpailu jossa olisi kerralla valtavan hieno palkinto :) 
maailmanympäri matka? se vaatii investoinnin kuitenkin.  
• Hyvällä palvelulla pääsee kyllä sosiaaliseen mediaan kehuttuna=)  
• Matkustamisen turvallisuutta, ettei minkään tasoinen lentäjien lakko tai 
maassa syntyvä kaaos aiheuta matkustajan hylkäämistä pulaan, vaan 
kotiinpaluu järjestetään turvallisesti.  
• Erilaisia vaihtoehtoja samaan kohteeseen: valmiita paketteja, osittaisia 
paketteja, erilaisten vaihtoehtojen mahdollisuutta valita enemmän ja vähemmän 
valmiina, erilaisten virikkeiden tarjoamista, kulttuurimatkoja eri ikäisille 
matkustajille (myös lapsiperheille, on itsellä toiminut vaikka 4 eri-ikäistä lasta), 
tiedepuistoja joka kylässä, mutta niistä ei saa tietoa kovin helposti 
matkanjärjestäjiltä.  
• Hyvillä tarjouksilla  
• Voisi vaikka ilmoitella mahdollisista tarjouksista sivuillaan ja niin että 
mainokset huomaisi muutkin kuin sivusta tykkäävät. Kilpailut, joissa olisi 
palkintoina yrityksen matkoja. Perustaa blogi, jossa toimiston järjestämällä 
matkalla olleet kuvailisivat kokemuksiaan ja paljon kuvia kohteista ja 
mahdollisuuksista paikan päällä.  
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• Ei pidä pitää asiakasta tyhmänä! Yleensäkin liian agressiivinen mainonta 
ärsyttää. Väärässä paikassa mainostaminen vain saa minut boikotoimaan 
yritystä.  
• Kampanjoita ja tuntuvia alennuksia facebookissa esille!  
• Uutiskirjeet, kilpailut  
• Ottamalla yhteyttä esim opiskelijajärjestöihin tarjouskohteita mainostaen.  
• Luoda edullinen kuva.  
• Laittamalla omia tarjouksia esille esim. keskustelupalstojen yhteyteen 
tarjoamalla edullisia kokonaispaketteja esim.suosittujen konserttilippujen 
varauksen yhteyteen  
• Heidän tulisi painottaa edullisia tarjouksia, se saa ihmiset kiinnostumaan!  
• Ei ainakaan spostilla tai kovin henkilökohtaisella mainonnalla. Turhat 
lupaukset voi myös suosiolla jättää pois.  
• Aika paljon nykyään infotaan tarjouksista esim facebookissa, joka mielestäni 
on erinomainen kanava tavoittaa suuria massoja  
• Sosiaalisessa mediassahan on nykyään suosittua markkinoida yritystä 
"sivupalkissa" ja järjestämällä erilaisia arvontoja yirtyksen omilla Facebook-
sivuilla.  
• Facebook-tiliä ylläpitämällä.  
• Sosiaalisessa mediassa olevat tykkäys/jako kampanjat jonku palkinnon 
varjolla hyppää ainakin itsellä silmille. Google näkyvyys?  
• Mofazzal  
• Hyvä markkinointi tarjousmatkoista, suorista lennoista yms. Hyvät kuvat 
kohteesta ja hotellista, matkailijoiden omat kokemukset.  
• Matkan järjestäjällä tulisi olla tarjota vaihtoehtoja jotka saavat erilaiset 
kohderyhmät liikkeelle. Myös kohtuu hintaisia ja mieleiseksi muokattavia 
matkoja. Ei pelkkiä "turistirysä" matkoja.  
• Matkanjärjestäjän tulisi markkinoida kohteita esittelemällä maita visuaalisesti 
ja kertomalla kulttuurista. Hakupalvelut lennoille ja majoituksiin tulisi vasta 
tämän jälkeen, käyttäjän valintojen perusteella. Nykyään tuntuu että internetistä 
löytyvät mainokset mainostavat vain hotelleja ja kokonaisia matkapaketteja, 
eivätkä itse maata kokonaisuudessaa.  
• Blogit (matkailijoiden tai matkaoppaiden?) voisivat olla muodikas ja 
kiinnostava keino markkinointiin.  
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• Käyttäjien kokemuksia ja arvosteluja avoimesti jakamalla  
• Selkeyttä sivustoihin. - Helpot hakutoiminnot ja niistä "oikea" vastaus (Onko 
OIKEA väärä sana tähän kohtaan??? Parempaakaan ei nyt tältä istumalta 
mieleen tule). Joskus haun vastauksena on "Matkaa ei saatavilla", tämän 
jälkeen menet toimistoon niin alkaa heidän hakuohjelmilla löytymäänkin 
matkaa/lentoja jne kyseiseen tarpeeseen. Joskus jäänyt matka tekemättä näistä 
syistä.  
• Itse äkkilähdöistä kiinostuneena ehdottaisin, että sähköpostiin voisi halutessa 
tulla äkkilähtötarjouksia.  
• Ekologinen matkailu. Ihmis ja kulttuuri ystävällisyys. Se ettei matka kohde ole 
massa teollisuutta, mäkkäreitä j henkkamaukkoja.  
• Tavallisilla internetmainoksilla, jotka olisivat houkuttelevia. Lisäksi vaikkapa 
matka-arvonta kilpailu, jossa voisi tehdä unelmalomansa, jonka voisi sitten 
voittaa. Houkutellaan arjen irtiotolla ja pääsyä oikean kultuurin pariin - ei 
turistirysiä.  
• Riippuu minkä laista matkaa tarjotaan. Itse en pidä matkapaketeista, koska 
haluan tutustua kulttuuriin/maahan myös hakemalla itse liput, yöpymispaikat 
jne. Mitä monipuolisemmin kerrotaan erilaisista matkavaihtoehdoista sen 
paremmin. Matkanjärjestäjän on oltava todella omaperäinen, jotta kiinnostus 
heräisi. Erilaiset tarjoukset auttavat ja se, että asiakkaan mielipide otetaan 
huomioon matkaa suunniteltaessa/varatessa.  
• Mainokset ja tarjoukset erilaisista paketeista toimivat, kuvat sekä vinkit 
matkakohteen aktiviteeteistä houkuttavat aina.  
• Kuvia paljon, varsinkin majoituksesta tulee olla ja niiden pitää olla realistisia!!! 
Ajantasainen informaatio pitää olla ja mitä enemmän sitä parempi!!!. Varinkin 
lasten kanssa matkustetttaessa on tärkeää, että on hyvä kuva minkälaiseen ja 
tasoiseen paikkaan on menossa.Tärkeää on kertoa kuinka monta sänkyä on 
huoneissa ja minkä levyisiä ne ovat (kahdelle suurikokoiselle aikuislle ei riitä 
140 leveä parisänky ja onko ne pari vai irtosänkyjä, vuodesohva.  
• Esimerkiksi facebookissa voisi julkaista linkin sivuille jossa asiakkaat voivat 
kertoa kokemusksistaan kyseisen yrityksen kanssa, ja kohteissa olevista 
tapahtumista kannattaa ilmoittaa ( esim karnevaalit ).  
• Ei liian tyrkkyä mainontaa. Siten, että mainontaa ja tietoa on saatavilla, kun on 
tarve sitä löytää. Esim. jos googlettaa, löytyis monipuolisesti eri matkajärjestöjä. 
Tai mainoksia tasasin väliajoin lehdissä. En kaipaa henkilökohtaista s-postiin tai 
kotiosoitteeseen tulevaa mainontaa, koska jos sitä tulee silloin kun matkan 
suunnitteleminen ei ole ajankohtaista alkaa vaan ärsyttämään.  
• Sosiaalinen media on ihan turha keksintö, ei kannata vaivautua  
• Kallistahan se matkustaminen on tämmöiselle köyhälle.  
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• Matkanjärjestäjätkin voisivat enemmän panostaa turistikohteisiin 
matkustaessa siihen, että jotkut haluavat matkustaa "vapaammin".  
• Kertomalla tarkasti lomakohteen mahdollisuuksista ja mielenkiintoisista 
yksityiskohdista.  
• Tarjoukset/kilpailut  
• Alastomia naisia mainoksiin.  
• Tulisi korostaa monipuolista tarjontaa ja sitä, että on tarjolla kohteita eri 
asioista kiinnostuneille ihmisille. Kilpailut ja arvonnat esimerkiksi facebookissa 
ovat hyvä keino saada näkyvyyttä.  
• Kävijöiden kommentit kuuluviin, ei matkanjärjestähän värittyneet näkemykset  
• Tarjoamalla pakettimatkaa kohdistettuna nuoremmille ihmisille, eli siis reissua 
jonne olisi helppo lähtä ja kaikki ois järkätty, mutta ei mihinkään 
mummokohteeseen kanarialle. FB:ssä on ehkä vähän hankala saada seuraajia 
matkatoimistoille, jos ei ole jotain tiettyä tykkää&voita kampanjaa meneillään, ja 
silloinkin ollaan vaan sen ilmasen jutun perässä. Freesit ja helppokäyttöiset 
sivut tekee aika paljon.  
• Matkanjärjestäjän tulisi olla luotettava eikä vain markkinoida heille itselleen 
eniten etua tuovia matkoja tai matkakohteita ja hotelleja. Markkinoinnin tulisi olla 
suoraa, selkeää, helposti ymmärrettävää, matkustajaan ja matkustajan 
yksittäisiin tarpeisiin ja toiveisiin kohdistuvaa, eikä vain massatarjontaa ja 
huijausta.  
• Hmm  
• Enemmän mainoksia edullisista matkoista.  
• Tiedottamalla tarjouksista, esim. opiskelijoille  
• Laittaa esille houkuttelevia mainoksia, joissa tulee esiin kiinnostavia kohteita, 
vieraita kulttuureja ja elämyksiä.  
• Sähköpostiin tulevat uutiskirjeet, joissa infotaan tarjouksista ja uusista 
kohteista, on käteviä. Ja Facebook, tietenkin. Arvonnat innostaa aina 
vierailemaan matkanjärjestäjän sivuilla.  
• En halua  
• Sivujen oltava selkeät! Asioiden tulisi olla yksiselitteisesti kerrottuna sivuilla, 
niissä ei saisi olla tulkinnanvaraisuuksia.  
• Olen aika tyytyväinen nykyisiin informaatiotapoihin.  
• Tehdä enemmän matkaoppaat tyyppisiä tv sarjoja joissa seurataan oikeita 
ihmisiä kohteessa, näin saa paremman kuvan siitä millainen kohde oikeasti on.  
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• Kilpailuilla, joissa voi voittaa matkalahjakortteja. Toimii aina!  
• Mielestäni kaikki tarvittava on jo esillä tai haettavista internetistä ainaki ku 
vähän viitsii vaivautua etsimään. :)  
• Olisi hienoa jos myös interreilaus tulisi enemmän näkyville  
• Kukkarolle sopivilla ruokapaikoilla/katugrilleillä. :D Tyyliin A. Bourdain.  
• Ale- kampanjat  
• Lyhyt kuvaus kohteesta ja sen tekemismahdollisuuksista. Linkkejä hyödyllisille 
sivuille. Matkaanlähtijän muistilista luo kuvan, että matkustajasta välitetään (jos 
kyseessä on esimerkiksi omatoimimatka eikä matkatoimiston valmispaketti). 
Internet sekä sosiaaliset mediat mahdollistavat audiovisuuaalisen havainnoinnin 
ja sitä usein käytetään liian vähän. Monesti hotellista saattaa olla hienokin 
video, josta näkee tilan joka suunnasta. Itse kuitenkin matkustan kohteeseen en 
hotelliin nukkumaan, joten hotellin lisäksi alueesta olisi hyvä saada jonkin 
näköistä videoa tai vaikka pelkkää kuvaa. Sosiaalisen median kilpailut ovat 
nykyään suosittuja, mutta eivät välttämättä luottamusta herättäviä. 
Ilmaisohjelman tarjoaminen voisi olla hyvä houkutin. Esimerkiksi kerran viikossa 
järjestettävä kaupunkikierros turisteille tms ilmoitus internetissä voisi houkutella 
minua. Mutta ei perus "jaa ja tykkää niin osallistut arvontaan".  
• Sosiaalisen median kautta esitetyt oikeasti edulliset tarjoukset toimivat aina, 
varsinkin jos ostaja on opiskelija tai muuten pienituloinen.  
• Sosiaalisen median kautta opiskelijajärjestöjen kautta yhteistyössä, 
ilmoitustauluilla, twitterissä ja facebookissa.  
• Selvät yhteystiedot ja hinnasto ja mitä tarjotaan  
• Mahdollisimman tarkkaa ja rehellistä kuvausta kohteesta ja omista palveluista 
asiakkaan etukäteen perehdyttäväksi. Olen huomannut että jos on jäänyt joltain 
firmalta vedätyksen maku ei sieltä enää osta,koska valinnan varaa kyllä riittää.  
• Teemamatkoja (biletys, kulttuuri, nähtävyydet, shoppailu, ym. ) ja erityisesti 
nuorille suunnattuja edullisen hintatason reissuja --> pakettimatkoille ei viitsi 
lähteä, kun niillä on vaan eläkeläisiä tai lapsiperheitä :)  
• Että voi rakentaa oman näköisen oman lentoineen, hotelleineen ja 
toimintoineen. Eikä kauheita lisäkustannuksia siitä...  
• Some ei kiinnosta pätkääkään. Suosittuihin kohteisiin enemmän lentoja, nyt 
myydään jo jouluksi ei oota. Enemmän maa-vaihtoehtoja. Vakituisille asiakkaille 
sänköpostiin uutuuksista infoa. Ja nettisivut ovat kaikilla matkatoimistoilla 
sekavat, köyhät ja vaikeasti linkitetyt.  
• Harrastusmahdollisuuksista ja niiden hinnoista pitäisi kertoa enemmän 
mainoksissa. Pelkkiä kapunkeja ja kyliäkin olisi hyvä mainostaa erillään.  
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• Aurinkomatkojen Paikka Auringossa oli aivan loistava esimerkki 
markkinointipaikkana. Siellä oli todella paljon eri matkanjärjestäjien matkailijota 
kirjoittelemassa kokemuksiaan. mm. minä nimimerkillä Igors. Ikävä kyllä siitä tuli 
moderaattorin toimesta täysin huuhaa kirjoittelupaikka. Mutta idea oli aivan 
loistava.  
• Jos olis halvempaa ku itse buukkailemalla käyttäisin matkanjärjestäjiä aina  
• Nimenomaan tuomalla itseään lähemmäksi asiakasta ystävällisellä otteella, ei 
tuputtamalla. Valmismatkat tuntuvat mielestäni vastenmielisiltä ja hieman 
vanhahtavilta. Ehkä ne toimivat vanhemmille ihmisille. Tässä suuri haaste, 
nuorille ehkä omaa konseptia valmismatkojen suhteen. Markkinointia fbookin 
kautta tarjouksien avulla tms, pääasia että saataisiin muutettua mielikuvia 
"vanhasta siistiksi jutuksi" En tiedä vastasinko kysymykseen, mutta tässä omia 
tuntemuksia :)  
• Mainontaa facebookissa ja yliopistolla  
• Erilaisista tarjouskampanjoiden järjestäminen sosiaalisessa mediassa.  
• Opiskelijaystävällisiä matkapaketteja näkyville opiskelijanuorison suosimille 
sivustoille. Matkanjärjestäjä voisi hankkiutua eroon "aurinko,hiekkaranta, meri" 
bannereistä. Kaikki eivät halua lomalle hiekkarannoille mm. minä ja puolisoni 
suunittelemmä lähtöä Edinburghiin.  
• Tarjoukset ja äkkilähdöt paremmin esille.  
• Mahdollisimman paljon tositarinoita ja kokemuksia kohteista käyneiltä 
henkilöiltä olisi kiva lukea/kuulla. Myöskin kuvat (mitä enemmän sitä parempi) 
vaikuttavat 
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Saatekirje     LIITE 2 
Osallistu lyhyeen matkailuaiheiseen kyselyyn, ja olet mukana vaikuttamassa 
suomalaisen matkailun kehittämiseen ja huikeiden palkintojen arvontaan! 
 
Kyselyssä on 16 kysymystä ja siihen vastaamiseen kuluu aikaa noin kolme 
minuuttia. Yhteystietojasi ei käytetä kaupallisiin tarkoituksiin, vaan ainoastaan 
arvonnan suorittamiseen. Vastaajien tiedot eivät paljastu tuloksista, mutta voit 
toki vastata kyselyyn myös yhteystietojasi jättämättä. 
 
Kysely on osa Aleksi Romppaisen ja Tomi Moilasen (OAMK) 
matkailupalveluiden ostoprosessia tutkivaa opinnäytetyötä. 
 
Lisätietoja: 
Aleksi Romppainen k8roal00@students.oamk.fi 
Tomi Moilanen k7moto00@students.oamk.fi 
 
Kyselyyn pääset alla olevasta linkistä: 
 
http://www.webropolsurveys.com/S/F1AF59812EE80A83.par 
 
 
Kiitoksia vastauksestanne! 
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Kyselylomake    LIITE 3 
 
  108   
 
 
  109   
 
 
  110   
 
 
